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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 
 
Το εγχειρίδιο αυτό γράφτηκε προκειµένου να καλύψει τις διδακτικές ανάγκες του µαθήµα-
τος Marketing των σπουδαστών των ΚΕΕ. Απευθύνεται όµως σε κάθε ενδιαφερόµενο (επι-
στήµονα, στέλεχος επιχειρήσεων, επιχειρηµατία) ο οποίος επιθυµεί να έρθει σε επαφή µε αυ-
τό το επιστηµονικό πεδίο και να αποκτήσει γνώσεις  γύρω από το Marketing ή να συστηµα-
τοποιήσει και να  εµπλουτίσει αυτές που έχει στο συγκεκριµένο αντικείµενο Οι επιχειρηµατί-
ες και τα στελέχη όµως δεν ενδιαφέρονται µόνο για θεωρητικές γνώσεις . Ενδιαφέρονται 
πρωτίστως για έξυπνες ιδέες  που θα τους εξασφαλίσουν άµεσα και µετρήσιµα αποτελέσµα-
τα. Αυτή είναι µία ανάγκη που ήρθε να καλύψει αυτό το εγχειρίδιο. Βέβαια ένα διδακτικό 
εγχειρίδιο δεν πρέπει να είναι εκτεταµένο. Κατά συνέπεια δεν είναι δυνατόν να καλυφθούν 
όλα τα πεδία του Marketing. Εξάλλου είναι τόσες πολλές οι εργασίες και τα πεδία έρευνας 
που αναπτύσσονται κάθε χρόνο σε αυτό το γνωστικό αντικείµενο που είναι δύσκολο να τις 
παρακολουθήσει κανείς και ακόµη δυσκολότερο να τις µνηµονεύσει σε ένα εγχειρίδιο. 
Το εγχειρίδιο αυτό αποτελείται από επτά ενότητες στις οποίες παρουσιάζεται και αναλύε-
ται ολόκληρη  η κλασική θεωρία του Marketing εµπλουτισµένη µε τις πλέον πρόσφατες  θε-
ωρητικές προσεγγίσεις και τις αντίστοιχες  βιβλιογραφικές αναφορές και σχόλια. Επίσης πα-
ρουσιάζονται αναφορές για την τµηµατοποίηση της αγοράς, για την επίδραση της τεχνολογί-
ας πάνω στο marketing και πως επηρεάζεται από την εµφάνιση του Internet.  
Στο κεφάλαιο 1 γίνεται αναφορά  σε βασικές έννοιες του Marketing και τους διαφορετι-
κούς τρόπους που οι διεθνείς οργανισµοί και φυσικά πρόσωπα ορίζουν το Marketing. 
Στο κεφάλαιο 2 γίνεται αναφορά στο µίγµα Marketing και τον καθοριστικό ρόλο που παί-
ζει στα τελικά αποτελέσµατα µιας επιχείρησης που εφαρµόζει επιτυχηµένα το συγκεκριµένο 
εργαλείο. Στο ίδιο κεφάλαιο αναλύονται µοντέλα ανάλυσης χαρτοφυλακίων προϊόντων και 
πολιτικές τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής προϊόντων. Τέλος γίνεται αναφορά στις τε-
χνικές πώλησης . 
Στο κεφάλαιο 3 αναλύονται οι συµπεριφορές αγοραστών και καταναλωτών. Μέσα από το 
συγκεκριµένο κεφάλαιο γίνεται φανερή η σπουδαιότητα της κατανόησης των διαφόρων συ-
µπεριφορών στην τελική στρατηγική marketing µιας επιχείρησης. Γίνεται επίσης αναφορά 
στις θεωρίες συµπεριφοράς του καταναλωτή και στις διάφορες κατηγορίες καταναλωτών. 
Το κεφάλαιο 4 αναφέρεται στην κατηγοριοποίηση ή τµηµατοποίηση της αγοράς έτσι ώστε 
µια επιχείρηση να είναι σε θέση να στοχεύσει στο σωστό κοµµάτι της αγοράς. Αναφέρονται 
οι µέθοδοι και τα κριτήρια  τµηµατοποίησης καθώς επίσης και πρακτικές συµβουλές για τον 
καλύτερο τρόπο να πετύχεις την τµηµατοποίηση. 
Στο κεφάλαιο 5 περιγράφονται οι στρατηγικές ανταγωνισµού και γίνεται αναφορά στην 
σπουδαιότητα της γνώσης του ανταγωνισµού για τον καλύτερο προγραµµατισµό επιχειρη-
σιακής στρατηγικής. Επίσης περιγράφονται οι διάφορες κατηγορίες πιθανών ανταγωνιστών. 
Στο κεφάλαιο 6 γίνεται αναφορά στους τρόπους και στις µεθόδους έρευνας αγοράς. Επί-
σης γίνεται περιγραφή των διαφορετικών τεχνικών µε ειδική αναφορά στα πλεονεκτήµατα 
και µειονεκτήµατα αυτών. 
Στο τελευταίο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στον τρόπο που η νέα τεχνολογία και κυρίως η 
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εµφάνιση του ∆ιαδικτύου επηρέασε τον τρόπο προσέγγισης του Marketing από τα στελέχη 
των εταιρειών και από τις εταιρείες που ασχολούνται µε αντικείµενα παρεµφερή στο Market-
ing. Περιγράφονται οι στρατηγικές marketing µέσα από το πρίσµα των νέων τεχνολογιών. 
Το εγχειρίδιο περιλαµβάνει κάποιες µελέτες περιπτώσεων και πολλές ασκήσεις οι οποίες 
θα βοηθήσουν τους αναγνώστες στην καλύτερη κατανόηση των ενοτήτων αφού θα χρειαστεί 
να συνδυάζουν τις γνώσεις τους και να επιστρατεύσουν την κρίση τους για να µπορέσουν να  
δώσουν απαντήσεις. 
Σε κάθε ενότητα υπάρχει βιβλιογραφία και σηµεία αναφοράς για περαιτέρω µελέτη είτε 
από την ξένη βιβλιογραφία είτε από ιστοσελίδες σχετικές µε τις αντίστοιχες θεµατικές ενότη-
τες. 
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1ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
ΒΑΣΙΚΕΣ ΈΝΝΟΙΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το εισαγωγικό κεφάλαιο επιδιώκουµε να φέρουµε τους εκπαιδευόµενους σε επαφή 
µε µερικές βασικές έννοιες, όπως τον τρόπο που ορίζουν διάφοροι «ειδικοί» ή διάφοροι ορ-
γανισµοί το Μάρκετινγκ, τα πεδία εφαρµογής του και πώς εφαρµόζεται το Μάρκετινγκ στις 
ΜΜΕ, που αποτελούν τη ραχοκοκαλιά της ελληνικής οικονοµίας.  
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ ορίσουν τι είναι Μάρκετινγκ και ποια είναι τα πεδία εφαρµογής του 
¾ συζητήσουν την εξέλιξη και το συσχετισµό του Μάρκετινγκ στις ΜΜΕ 
¾ περιγράψουν τα διάφορα πεδία εφαρµογής του Μάρκετινγκ 
¾ συγκρίνουν την εφαρµογή του Μάρκετινγκ σε διαφορετικού κλάδου επιχειρήσεις. 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Τουριστικό Μάρκετινγκ 
Πολιτιστικό Μάρκετινγκ 
Πολιτικό Μάρκετινγκ 
Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 
Αθλητικό Μάρκετινγκ  
Εθνικό Μάρκετινγκ 
 
 
Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Στηρίζεται στην αρχή της 
πλήρης ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη µέσα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, και τη 
σωστή εξυπηρέτηση που του προσφέρεται και όχι απλά στην πώληση προϊόντων και υπηρε-
σιών που εστιάζεται µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. 
 
 
1.1 Έννοια και ορισµός του Marketing 
 
Ο όρος Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγεται ολοένα και πιο συχνά σε κάθε συζήτηση, 
είτε αυτή αφορά επιχειρηµατικές είτε άλλες δραστηριότητες, όπως πολιτικές, κοινωνικές 
κ.λπ. Ωστόσο, είναι γεγονός ότι πολύ λίγοι είναι αυτοί που γνωρίζουν πραγµατικά τι ακριβώς 
σηµαίνει Μάρκετινγκ και τι σκοπούς εξυπηρετεί. 
Ακριβής µετάφραση του όρου δεν έχει γίνει µέχρι σήµερα στα Ελληνικά και αυτό είναι κάτι 
που κάνει τη σύγχυση µεγαλύτερη. Οι όροι αγοραλογία, αγοραγνωσία, πωλησιολογία, εµπο-
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ρευσιµατολογία, εµπορία, που έχουν χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς για να αποδώσουν το νόηµα 
και το περιεχόµενο του όρου «Μάρκετινγκ», δεν µπορούν να θεωρηθούν «δόκιµοι όροι», γιατί 
δεν αποδίδουν επακριβώς την έννοια και το περιεχόµενο του όρου Μάρκετινγκ στα Ελληνικά. 
Πολλοί νοµίζουν ότι το Μάρκετινγκ είναι συνώνυµο της «πώλησης», άλλοι θεωρούν ότι 
είναι η διαφήµιση και οι ενέργειες για την προώθηση των πωλήσεων, ή συνδυασµός της προ-
σωπικής πώλησης και της διαφήµισης. 
 
Αν προσπαθήσουµε να περιγράψουµε το Μάρκετινγκ, θα βρεθούµε µπροστά σε µια πλη-
θώρα ορισµών που έχουν διατυπωθεί από θεωρητικούς ή επαγγελµατικές ενώσεις, όπως είναι 
η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή το To Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ που το 
βλέπουν από διαφορετικές οπτικές γωνίες, αφού ο κόσµος που ζούµε είναι πολυδιάστατος. 
• Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα σύνολο επιχει-
ρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από τον 
παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη. 
• Ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ, όρισε το Μάρκετινγκ, στη δεκαετία του '70, ως 
ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων της ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου 
προγράµµατος δράσης µε το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης. 
• Ο Philip Kotler, ο πιο διάσηµος ίσως θεωρητικός και καθηγητής του Μάρκετινγκ θεωρεί 
ότι είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα, που έχει σαν στόχο την ικανοποίηση των αναγκών 
και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών. 
 
Στις δεκαετίες του '80 και του '90 οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρήθηκαν, ενώ διατυπώθη-
καν και νέοι. 
• Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, έδωσε ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. 
Σύµφωνα µ’ αυτόν, «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παρα-
γωγής, τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την 
πρόκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων και οργα-
νώσεων». 
• Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, την ίδια εποχή, έδωσε το δικό του ορισµό. «Το 
Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και 
ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών µιας επιχείρησης και των καταναλωτών ή χρη-
στών προϊόντων ή υπηρεσιών µε τρόπο επικερδή για την επιχείρηση». 
• Ο Philip Kotler έδωσε κι αυτός ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν, «το 
Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική και µάνατζµεντ µε την οποία άτοµα και οµάδες 
αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφορά και της ανταλ-
λαγής προϊόντων αξίας µε άλλα.  
Ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως κοινωνική διαδικασία, γιατί θεωρεί ότι τελικά 
συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία, την οικονοµική ανάπτυξη και την πρόοδο της κοινωνίας· 
γι’ αυτό και δηλώνει µε έµφαση:«Το Μάρκετινγκ είναι ο καταλύτης για την οικονοµική α-
νάπτυξη. Χωρίς µια φιλοσοφία και µια νοοτροπία που συνεχώς προβληµατίζεται για τους 
καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς να δώσεις αξία στους πελάτες, δε µπορεί να 
υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για µια φιλοσοφία βελτίωσης των συνθηκών της ζωής και 
προσθήκη µιας δυναµικής διάστασης στην οικονοµική ανάπτυξη». 
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Η πληθώρα των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί, υποδηλώνει ότι η έννοια του Μάρκε-
τινγκ είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου ορισµού. Κανένας 
ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί έως σήµερα δεν έχει καταφέρει να συλλάβει την 
έννοια του Μάρκετινγκ σε όλη της την έκταση, γι’ αυτό και δεν υπάρχει καθολικά αποδε-
κτός ορισµός. Είναι κάτι περισσότερο από όσα προαναφέρθηκαν. 
 
Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Στηρίζεται στην αρχή 
της πλήρους ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη µέσα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, 
και τη σωστή εξυπηρέτηση που του προσφέρεται κι όχι απλά στην πώληση προϊόντων και 
υπηρεσιών που εστιάζεται µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. Αυτό 
σηµαίνει ότι όλες οι ενέργειες της διοίκησης και των εργαζοµένων στην επιχείρηση, ανεξάρ-
τητα αν οι τελευταίοι απασχολούνται στην παραγωγή, το λογιστήριο, τις πωλήσεις ή σ’ άλλο 
τµήµα της επιχείρησης, πρέπει να έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των ανα-
γκών του πελάτη, είτε έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του, είτε όχι. 
 
Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη επιχειρηµατική λει-
τουργία που εντοπίζει ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις µικρών ή µεγάλων κοινωνικών ο-
µάδων, επιχειρήσεων ή οργανισµών, προσδιορίζει και µετρά την έντασή τους, εντοπίζει και 
οριοθετεί «αγορές στόχους» και τελικά δηµιουργεί προϊόντα και υπηρεσίες, που εξυπηρετούν 
αυτές τις αγορές, και κατευθύνει τη ροή τους, µε αποτελεσµατικό τρόπο, προς τους τελικούς 
καταναλωτές ή χρήστες. Ταυτόχρονα, αξιοποιεί όλες τις παραγωγικές δυνάµεις της επιχείρη-
σης, επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο τη µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη και µέσα απ’ αυτή, τη 
µεγιστοποίηση των οικονοµικών ωφελών της επιχείρησης.  
• Ο. C Gronroos, το 1990, σύµφωνα µε αυτό το πνεύµα, ορίζει το Μάρκετινγκ ως διαδικασία 
δηµιουργίας, διατήρησης και ενδυνάµωσης µακροπρόθεσµων και κερδοφόρων σχέσεων µε 
τους πελάτες, µε τρόπο που να ικανοποιούνται οι αντικειµενικοί σκοποί των συναλλασσοµέ-
νων (επιχείρησης και πελατών). Αυτό επιτυγχάνεται µε αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση 
των υποσχέσεων. 
Είναι προφανές δηλαδή ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν αντιπροσωπεύει απλά «έξυ-
πνους τρόπους» για, την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Συνεπώς, δεν είναι τέχνη ή τεχνική 
που θα χρησιµοποιήσει µια επιχείρηση - µικρή ή µεγάλη, για να πουλήσει τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες της στην αγορά. 
Ο P. Kotler, για να διαχωρίσει τη λειτουργία των πωλήσεων από αυτή του Μάρκετινγκ, 
υποστηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που αποσκοπεί απλά στη 
διασφάλιση ικανοποιητικού αριθµού παραγγελιών, ώστε να ικανοποιούνται οι στόχοι κερδο-
φορίας της επιχείρησης. 
Είναι κάπως αναχρονιστικό», δηλώνει ο Kotler, να λέµε ότι το Μάρκετινγκ αφορά απο-
κλειστικά στις πωλήσεις. Αντιθέτως, το καλό Μάρκετινγκ καταργεί την προσπάθεια της πώ-
λησης, σηµαίνει την αναγνώριση των ανθρώπων και των αναγκών τους και την προσπάθεια 
διαµόρφωσης απαντήσεων στα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. 
Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών. Οι πωλήσεις αποτελούν ασφα-
λώς µέρος του, αλλά το κυριότερο και πιο ενδιαφέρον είναι η αναγνώριση των αναγκών και η 
επίλυση των προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο πελάτης. 
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Ανάλογη άποψη έχει εκφράσει και ο γκουρού του Μάνατζµεντ Peter Drucker, ο οποίος 
θεωρεί ότι το Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει αναγκαστικά στην πώληση. Η πώληση όµως έρχε-
ται ως αποτέλεσµα και φυσικό επακόλουθο του Μάρκετινγκ. 
Τι είναι όµως τελικά το Μάρκετινγκ; Υπάρχει κάποιος ορισµός που µε πολύ λίγα και απλά 
λόγια να εξηγεί τι είναι το Μάρκετινγκ; Βεβαίως ναι. 
 
• Το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η επιχείρηση ικανοποιηµένους πελάτες και να 
µπορεί να τους διατηρεί. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που 
διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη µιας επιχείρησης. Αυτός είναι και ο 
λόγος που, τα τελευταία χρόνια, κερδίζει συνεχώς έδαφος το Μάρκετινγκ των σχέσεων. 
 
 
1.2 Πεδία Εφαρµογής του Μάρκετινγκ 
 
Το Μάρκετινγκ, σε ό,τι αφορά τους φορείς και τα πεδία εφαρµογής του, δεν υπόκειται σε πε-
ριορισµούς. Μπορεί να εφαρµοστεί από µεταποιητικές ή εµπορικές επιχειρήσεις για την προ-
ώθηση καταναλωτικών ή βιοµηχανικών προϊόντων, από επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, 
από το κράτος ή µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς για την προώθηση κοινωνικών ιδεών (οι-
κολογία, οδική ασφάλεια κ.λπ.), από αθλητικά σωµατεία, οργανώσεις και πολιτικά κόµµατα, 
ή ακόµα και από χώρες για την προώθηση του τουρισµού τους, την προβολή της πολιτιστικής 
τους κληρονοµιάς ή τη βελτίωση της εικόνας τους. 
 
Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων 
 
Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων έχει ως επίκεντρο τον άνθρωπο και στοχεύει 
στην ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών του. Παράλληλα, οι σύγχρονες επιχειρή-
σεις χρησιµοποιούν τις αρχές και τεχνικές του Μάρκετινγκ για τη δηµιουργία και διατήρηση 
ικανοποιηµένων και πιστών πελατών. 
 
Το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων 
 
Το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων στοχεύει στην ικανοποίηση των αγοραστικών 
απαιτήσεων και αναγκών των επιχειρήσεων και των οργανισµών, µέσω των «λύσεων» που 
προσφέρει η «επιχείρηση - προµηθευτής» στην «επιχείρηση-αγοραστή». Π.χ. µια επιχείρηση 
που προµηθεύει τυπογραφικά µελάνια δεν πουλάει απλά τα προϊόντα της στους τυπογράφους 
αλλά προσφέρει και στους πελάτες της συµφέρουσες λύσεις από πλευράς ποιότητας και κό-
στους διευκολύνοντας το παραγωγικό τους έργο. 
 
Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών 
 
Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών χαρακτηρίζεται από ορισµένες ιδιοµορφίες που συνδέονται 
άµεσα µε τις ιδιαιτερότητες που έχουν οι υπηρεσίες, τις οποίες θα εξετάσουµε σε επόµενο 
κεφάλαιο. Ωστόσο, σε γενικές γραµµές το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών διέπεται από τις ίδιες 
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αρχές που διέπεται και το Μάρκετινγκ των προϊόντων. 
Όταν πρόκειται για υπηρεσίες που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες, 
όπως οι τραπεζικές ή τουριστικές υπηρεσίες,οι ασφάλειες ζωής κ.λπ., η δραστηριότητα του 
Μάρκετινγκ είναι συναφής µε αυτή των καταναλωτικών προϊόντων. 
Όταν πρόκειται για την παροχή επαγγελµατικών υπηρεσιών, όπως µεταφορές, ασφάλειες, 
συµβουλευτικές ή άλλες υπηρεσίες, η δραστηριότητά του είναι συναφής µε αυτή των βιοµη-
χανικών προϊόντων. Στο Μάρκετινγκ των υπηρεσιών συµπεριλαµβάνονται δύο µεγάλα επιµέ-
ρους πεδία εφαρµογής: ο τουρισµός και οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, που γνωρίζουν 
τελευταία αλµατώδη ανάπτυξη. 
• Το τουριστικό Μάρκετινγκ έχει ως σκοπό την τουριστική προβολή µιας χώρας ή συγκε-
κριµένων περιοχών της, καθώς και την προβολή ορισµένων εναλλακτικών µορφών τουρι-
σµού, όπως ο αγροτουρισµός, ο συνεδριακός τουρισµός ή ο τουρισµός υγείας και οµορφιάς. 
• Το Μάρκετινγκ των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών στοχεύει στην προβολή και προώ-
θηση των πάσης χρήσεως χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών που προσφέρονται από τις τρά-
πεζες, τις χρηµατιστηριακές εταιρίες ή άλλους συγγενείς οργανισµούς. 
 
Το εξαγωγικό και διεθνές Μάρκετινγκ. 
 
Όταν η δραστηριότητα του Μάρκετινγκ υπερβαίνει τα σύνορα µιας χώρας, µιλάµε για εξαγω-
γικό ή διεθνές Μάρκετινγκ. 
 
• Το εξαγωγικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο τη διεύρυνση των ξένων αγορών και την 
προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στις αγορές αυτές. ∆ηλαδή µε το εξαγωγικό Μάρκε-
τινγκ προωθούνται εγχώρια παραγόµενα προϊόντα στις αγορές του εξωτερικού. 
 
• Το διεθνές Μάρκετινγκ έχει ευρύτερη διάσταση, γιατί δεν περιορίζεται στην εξαγωγική 
δραστηριότητα, αλλά περιλαµβάνει ένα ευρύτερο µίγµα επιχειρησιακών λειτουργιών, όπως 
την παραγωγή προϊόντων, την ανάπτυξη δικτύων πωλήσεων κ.λπ., καθώς και την εφαρµογή 
ολοκληρωµένων προγραµµάτων Μάρκετινγκ, ή ακόµα τη δηµιουργία µικτών επιχειρήσεων 
σε διάφορες χώρες που συνδέονται άµεσα µε τις ιδιαιτερότητες που έχουν οι υπηρεσίες. 
Ωστόσο, σε γενικές γραµµές, το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών διέπεται από τις ίδιες αρχές 
που διέπεται και το Μάρκετινγκ των προϊόντων. 
∆ραστηριότητες διεθνούς Μάρκετινγκ, για παράδειγµα, ασκούν πολλές Ελληνικές επιχει-
ρήσεις (∆ΕΛΤΑ, 3Ε, ΓΕΡΜΑΝΟΣ, κ.ά) που δραστηριοποιούνται σε χώρες των Βαλκανίων, 
αφού διαθέτουν παραγωγικές εγκαταστάσεις, καταστήµατα και προσωπικό στις χώρες αυτές. 
 
Μάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών 
 
Το Μάρκετινγκ των µη κερδοσκοπικών οργανισµών έχει ως αντικείµενο την εφαρµογή 
των γενικών αρχών και τεχνικών του Μάρκετινγκ στους οργανισµούς αυτής της κατηγορίας. 
Τα ολοκληρωµένα προγράµµατα επικοινωνίας των διαφόρων υπουργείων για την πρόληψη 
των τροχαίων ατυχηµάτων, την προστασία των δασών από τις πυρκαγιές ή άλλων οργανι-
σµών, όπως του Ο.ΚΑ.ΝΑ για την καταπολέµηση των ναρκωτικών, αποτελούν στην ουσία 
δραστηριότητες που εντάσσονται στο χώρο του Μάρκετινγκ. 
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Πολιτιστικό Μάρκετινγκ 
 
Το πολιτιστικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την εφαρµογή των γενικών αρχών και τεχνι-
κών του Μάρκετινγκ µε σκοπό την προβολή πολιτιστικών γεγονότων. Η προβολή του «Φε-
στιβάλ Αθηνών» ή άλλων περιφερειακών πολιτιστικών εκδηλώσεων, η προβολή εκθέσεων 
ζωγραφικής, όπως αυτή των έργων του ∆οµίνικου Θεοτοκόπουλου στην Εθνική Πινακοθήκη, 
αποτελούν χαρακτηριστικά παραδείγµατα πολιτιστικού Μάρκετινγκ. Έχει επίσης ως αντικεί-
µενο την προβολή διαφόρων τεχνοτροπιών, την προσέλκυση επισκεπτών σε µουσεία, πινακο-
θήκες ή άλλους πολιτιστικούς χώρους, καθώς και την προώθηση πολιτιστικών προϊόντων 
(έργων ζωγραφικής, γλυπτικής κ.λπ.) ή υπηρεσιών 
 
Πολιτικό Μάρκετινγκ 
 
Το πολιτικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την εφαρµογή των γενικών αρχών και των τε-
χνικών του Μάρκετινγκ στο πολιτικό πεδίο. 
Η επικοινωνιακή δραστηριότητα των κοµµάτων ακόµα– και αυτών που επικρίνουν το 
Μάρκετινγκ - στα προεκλογικά τους προγράµµατα, καθώς και οι καµπάνιες τους για την 
προσέλκυση ψηφοφόρων ή για την εξουδετέρωση διαφηµιστικών ενεργειών των αντιπάλων 
κοµµάτων εντάσσονται στις δραστηριότητες του Μάρκετινγκ. 
 
Το Αθλητικό Μάρκετινγκ 
 
Το αθλητικό Μάρκετινγκ έχει διττό χαρακτήρα. Περιλαµβάνει αφενός ενέργειες για τη διά-
δοση και την ανάπτυξη αθληµάτων, όπως της ποδηλασίας, του baseball ή του baech volley 
κ.ά. και αφετέρου ενέργειες για την προβολή προϊόντων ή υπηρεσιών µέσα από τον αθλητι-
σµό . 
Χαρακτηριστικά παραδείγµατα της δεύτερης εκδοχής είναι η προβολή διαφόρων προϊό-
ντων ή υπηρεσιών στις φανέλες των αθλητών, στα αυτοκίνητα αγώνων ή η διοργάνωση α-
θλητικών εκδηλώσεων από επιχειρήσεις, όπως ενός τουρνουά τένις. 
 
Το Εθνικό Μάρκετινγκ 
 
Το Εθνικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την προβολή µιας χώρας στον ευρύτερο γεωπολι-
τικό χώρο που ανήκει, ή ακόµα και σε ολόκληρη την υφήλιο, µε σκοπό την επίτευξη συγκε-
κριµένων στόχων, όπως είναι: 
 
• η δηµιουργία κάποιας εικόνας (π.χ. η εικόνα τεχνολογικά αναπτυγµένης χώρας) 
• η προβολή συγκεκριµένων κλάδων της οικονοµίας (π.χ. προβολή της βιοµηχανίας µίας 
χώρας ή επιµέρους κλάδων της)  
• η ανάληψη της διοργάνωσης µεγάλων αθλητικών γεγονότων (π.χ. Ολυµπιακών αγώνων, 
Παγκοσµίου Πρωταθλήµατος Στίβου, Παγκοσµίου Κυπέλλου ποδοσφαίρου κ.λπ.) 
Πάντως, παρά την ποικιλία των πεδίων εφαρµογής του Μάρκετινγκ, οι βασικές αρχές και 
τεχνικές του παραµένουν ίδιες. Κατά συνέπεια, γνωρίζοντας κανείς τις βασικές αρχές και τε-
 17
χνικές και λαµβάνοντας υπόψη την ιδιοµορφία του κάθε χώρου, µπορεί σχετικά εύκολα να 
προχωρήσει στο σχεδιασµό και την υλοποίηση αποτελεσµατικών προγραµµάτων Μάρκετινγκ. 
 
 
1.3 Μάρκετινγκ στις ΜΜΕ 
 
Με δεδοµένο το µεγάλο αριθµό µικροµεσαίων επιχειρήσεων που λειτουργούν στην Ελλάδα, 
είναι χρήσιµο να γίνει ξεχωριστή αναφορά για την εφαρµογή των αρχών και τεχνικών του 
σύγχρονου Μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις αυτές. 
Θεωρητικά, η εφαρµογή των αρχών και των τεχνικών του Μάρκετινγκ στις µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις δε διαφέρει σε τίποτα από αυτή των µεγαλύτερων επιχειρήσεων. Στην πράξη 
όµως υπάρχει µεγάλη διαφορά. Ο προσωπικός χαρακτήρας της διοίκησης των περισσοτέρων 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων, η έλλειψη βασικών γνώσεων γύρω από τη λειτουργία του Μάρ-
κετινγκ, η δυσπιστία σχετικά µε τα αναµενόµενα αποτελέσµατα, καθώς και οι περιορισµένοι 
οικονοµικοί και ανθρώπινοι πόροι έχουν ως αποτέλεσµα την παντελή απουσία ή, στην καλύ-
τερη περίπτωση, την περιορισµένη εφαρµογή των αρχών και των τεχνικών του σύγχρονου 
Μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις αυτές. 
Στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις η εµπορική λειτουργία περνά από τρία διαφορετικά στά-
δια, τα οποία συνδέονται κυρίως µε την οργανωτική τους ανάπτυξη, ώσπου να φτάσουν στο 
στάδιο της συστηµατικής δραστηριότητας του Μάρκετινγκ. 
 
Τα στάδια αυτά είναι τα εξής: 
• Στοιχειώδης εµπορική λειτουργία 
Εκδηλώνεται µε τη λήψη αποφάσεων, σχετικά µε την παραγωγή και προσφορά συγκεκρι-
µένων προϊόντων ή υπηρεσιών, την τιµολόγησή τους και τη διανοµή τους, κατά το αρχικό 
στάδιο λειτουργίας µιας µικροµεσαίας επιχείρησης. 
• Ανταποκριτική δραστηριότητα πωλήσεων  
Κατά το στάδιο αυτό, η επιχείρηση προσπαθεί να αυξήσει τις πωλήσεις της, ανταποκρινό-
µενη στις επιθυµίες για αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών που εκδηλώνουν υπάρχοντες ή υπο-
ψήφιοι πελάτες. 
• Αποσπασµατική δραστηριότητα Μάρκετινγκ 
Καθώς η επιχείρηση αναπτύσσεται, η διοίκηση και τα στελέχη της αρχίζουν να συνειδητο-
ποιούν την αναγκαιότητα του Μάρκετινγκ. Προχωρούν στην υλοποίηση ενεργειών που ε-
ντάσσονται στο πεδίο του Μάρκετινγκ (π.χ. έκδοση διαφηµιστικών φυλλαδίων) αλλά οι ε-
νέργειες τους αυτές είναι αποσπασµατικές. Την πρωτοβουλία και τις αποφάσεις για το είδος 
των ενεργειών αναλαµβάνει συνήθως ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης, χωρίς να έχει προηγη-
θεί ο κατάλληλος σχεδιασµός. Η υλοποίηση των ενεργειών γίνεται από τα υπάρχοντα στε-
λέχη της επιχείρησης, τα οποία δεν διαθέτουν τις απαιτούµενες γνώσεις και πείρα γι’ αυτό 
και η αποτελεσµατικότητά τους είναι πενιχρή.  
 
 
Συστηµατική ∆ραστηριότητα Μάρκετινγκ 
Στο τελικό αυτό στάδιο η ΜΜΕ, παρά το µικρό µέγεθος της, φαίνεται να συνειδητοποιεί 
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πλήρως τόσο την αναγκαιότητα όσο και την πολυπλοκότητα των σύγχρονων µεθόδων Μάρ-
κετινγκ γι’ αυτό και αρχίζει να σχεδιάζει προσεκτικά τη δράση της στον τοµέα αυτό. Η διοί-
κηση και τα στελέχη της επιχείρησης προσπαθούν να σχεδιάσουν ολοκληρωµένα προγράµ-
µατα Μάρκετινγκ. Τα προγράµµατα αυτά όµως εστιάζονται κυρίως στις τοπικές αγορές και 
έχουν περιορισµένο χρονικό ορίζοντα.  
 
 
Άσκηση  
 
Αντιστοίχισε (µε ένα βέλος) τις δραστηριότητες µε τα πεδία εφαρµογής Μάρκετινγκ 
 
Μάρκετινγκ 
 
1. Πολιτιστικό  α. ∆ιαφήµιση για τον οργανισµό «Χαµόγελο του 
Παιδιού»  
2. Πολιτικό β. Αναγραφή συγκεκριµένων προϊόντων στη φανέ-
λα αθλητών 
3. Αθλητικό γ. ∆ιαφηµιστική καµπάνια στο εξωτερικό για µέρη 
της Ελλάδας 
4. Εθνικό δ. Προβολή του οίνου «Μπουτάρης» στην Αγγλία 
5. Τουριστικό  ε. ∆ηµιουργώντας ένωση αλλοδαπής µε ελληνική 
επιχείρηση στο εξωτερικό, παράγοντας κάποιο 
ελληνικό προϊόν 
6. Μη κερδοσκοπικό  ζ. Ανάληψη της Eurovision από την Ελλάδα 
7. ∆ιεθνές η. Ανάληψη του Παγκόσµιου Πρωταθλήµατος Α-
νοικτού Στίβου 
8. Εξαγωγικό  θ. Προβολή κόµµατος από την τηλεόραση. 
 
 
 
 
Σύνοψη 
 
Η επιτυχία ή η αποτυχία συγκεκριµένων προϊόντων ή ακόµη και επιχειρήσεων εξαρ-
τάται από πολλούς παράγοντες, όπως διοικητικές δεξιότητες, παραγωγικές ικανότητες, 
οικονοµική ευµάρεια και φυσικά marketing τεχνικές. Είναι δύσκολο να προσδιοριστεί 
ποιος είναι ο σπουδαιότερος παράγοντας . Πάντως το περιοδικό Business Week ανά-
φερε σε κάποιο άρθρο του ότι το mrketing σήµερα αποτελεί την απόλυτη προτεραιό-
τητα στις επιχειρήσεις. Ο P. Drucker, επίσης, είπε ότι το marketing δεν πρέπει να χα-
ρακτηρίζεται σαν ένα χωριστό τµήµα µιας επιχείρησης, αλλά είναι η ίδια η επιχείρηση 
και ο τρόπος που αυτή εµφανίζεται, κρινόµενη από τα αποτελέσµατά της.  
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2ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να φέρουµε τους εκπαιδευόµενους σε επαφή µε τον τρόπο 
που οι επιχειρήσεις αποφασίζουν για την τιµολόγηση των προϊόντων τους, τις µεθόδους δια-
νοµής των προϊόντων και τις τακτικές προώθησης τους.  
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
 
¾ ορίσουν τι είναι Προϊόν, τα διάφορα κανάλια διανοµής, τους τρόπους προώθησης και 
τις µεθόδους τιµολόγησης  
¾ κατηγοριοποιήσουν τα διάφορα προϊόντα 
¾ συζητήσουν τη σπουδαιότητα του κύκλου ζωής των προϊόντων και πώς χρησιµοποιεί-
ται από τους επαγγελµατίες του χώρου 
¾ περιγράψουν τις διαφορές µεταξύ των διάφορων καναλιών διανοµής 
¾ περιγράψουν τρόπους προώθησης των προϊόντων 
¾ συγκρίνουν τις διαφορετικές µεθόδους τιµολόγησης 
¾ συγκρίνουν την εφαρµογή του Μάρκετινγκ σε διαφορετικού κλάδου επιχειρήσεις. 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Μίγµα Μάρκετινγκ  
Τυπικό προϊόν 
Συνολικό προϊόν 
Κύριο προϊόν 
Ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα 
Προϊόντα πρώτης ανάγκης 
Προϊόντα ευκολίας 
Σταθερό κόστος 
Μεταβλητό κόστος 
Μικτό κόστος  
Κύκλος ζωής προϊόντος 
Νεκρό σηµείο 
Συνεισφορά προϊόντος 
Έµµεση διανοµή  
Άµεση διανοµή 
Ανοικτές προωθητικές ενέργειες 
Κλειστές προωθητικές ενέργειες  
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Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Το µίγµα µάρκετινγκ χρησιµοποιείται ως εργαλείο από το την επιχείρηση, µε σκοπό να ε-
φαρµόσει τη στρατηγική του Μάρκετινγκ που έχει αποφασίσει. Το εργαλείο αποτελείται από 
τέσσερα µέρη, το προϊόν, την τιµή, την προώθηση και τη διανοµή. Ο όρος µίγµα είναι σηµα-
ντικός διότι όλα τα τέσσερα µέρη του εργαλείου θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν έτσι, ώστε να 
υπάρχει ένα αρµονικό αποτέλεσµα. Αυτά τα διαφορετικά µέρη δεν πρέπει να συγκρουστούν 
µεταξύ τους, αλλιώς το προϊόν το οποίο προσπαθούν να βοηθήσουν θα αποτύχει ολοκληρω-
τικά να αποκτήσει κάποια βαρύτητα στην αγορά. 
 
 
Έννοια και ορισµός του Μίγµατος Μάρκετινγκ  
 
Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις συνθήκες της αγοράς, είστε σε θέση να επιλέξετε τα 
τµήµατα εκείνα της αγοράς που είναι ελκυστικά για την επιχείρησή σας. ∆ηλαδή, µπορείτε να 
επιλέξετε την «αγορά - στόχο». Αυτό σηµαίνει ότι, µέσα από τη γνώση αυτή, έχετε σαφή α-
ντίληψη για: 
• τα χαρακτηριστικά των ατόµων ή επιχειρήσεων που επιθυµείτε να γίνουν πελάτες σας, 
• τη φύση των αναγκών τους που θα ικανοποιήσετε µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα 
τους προσφέρετε και 
• τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που επιθυµούν οι µελλοντικοί πελάτες σας. 
Κατά συνέπεια, µπορείτε να πάρετε αποφάσεις για  
•τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρετε στην αγορά που έχετε επιλέξει ως στόχο 
• την πολιτική τιµών που θ’ ακολουθήσετε, 
• τη µέθοδο διανοµής και τα σηµεία πώλησης και 
• τις µεθόδους προώθησης πωλήσεων των προϊόντων ή των υπηρεσιών σας. Τα τέσσερα αυτά 
στοιχεία (προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση) συνθέτουν το «Μίγµα του Μάρκετινγκ» και εί-
ναι γνωστά στην ορολογία του µάρκετινγκ ως 4Ρs (Product, Price, Place, Promotion). 
 
ΤΟ ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (MARKETING MIX) 
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Κανένα προϊόν και καµία υπηρεσία δεν µπορεί να προωθηθεί αποτελεσµατικά στην αγορά, 
αν λείπει ένα από αυτά τα στοιχεία, γιατί µεταξύ των τεσσάρων αυτών στοιχείων υπάρχει ι-
σχυρή αλληλεπίδραση. 
Η ποιότητα του προϊόντος που θα επιλέξετε, για παράδειγµα. καθορίζει σε µεγάλο βαθµό 
το κόστος παραγωγής του. Αν θέλετε να βελτιώσετε την ποιότητα του προϊόντος, το κόστος 
παραγωγής του θα αυξηθεί, όπως συµβαίνει στις περισσότερες των περιπτώσεων. Συνεπώς, 
εσείς θα πρέπει να αυξήσετε την τιµή του αν θέλετε να διατηρήσετε το ίδιο περιθώριο Μι-
κτού Κέρδους. 
Επίσης, αν θέλετε να βελτιώσετε τη διανοµή του προϊόντος, θα πρέπει να το τοποθετήσετε 
σε περισσότερα ή σπουδαιότερα σηµεία πώλησης. Αυτό συνεπάγεται τη χορήγηση µεγαλύτε-
ρων εκπτώσεων και την ελαστικότερη πιστωτική πολιτική, στοιχεία δηλαδή που αυξάνουν το 
κόστος διανοµής του προϊόντος σας και τα χρηµατοοικονοµικά σας έξοδα. 
Τέλος, αν θέλετε να κάνετε το προϊόν σας γρήγορα γνωστό στην αγορά, να διεγείρετε το 
ενδιαφέρον των υποψηφίων αγοραστών και να τους παρακινήσετε να αγοράσουν το προϊόν 
σας, θα πρέπει να αυξήσετε τα κονδύλια διαφήµισης και προώθησης πωλήσεων. Βεβαίως, για 
να µπορέσετε να καλύψετε όλο αυτό το κόστος και τις δαπάνες και να αποκοµίσετε ένα ικα-
νοποιητικό κέρδος θα πρέπει ν’ αυξήσετε τις τιµές. Ωστόσο, η απόφαση αυτή δεν είναι πάντα 
εύκολη, γιατί υπάρχει αφενός ο ανταγωνισµός και αφετέρου οι τιµές σας πρέπει να γίνουν 
αποδεκτές από τους καταναλωτές. Θα πρέπει, εποµένως, να συνεκτιµήσετε όλα τα στοιχεία 
και να αποφασίσετε να προσφέρετε στην αγορά - στόχο σας: 
 
• προϊόντα ή υπηρεσίες, η ποιότητα των οποίων πρέπει να ανταποκρίνεται στις επιθυµίες 
των πελατών σας 
• τιµές ανταγωνιστικές, µπορούν και τις οποίες να είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν οι κα-
ταναλωτές ή οι χρήστες των προϊόντων σας 
• διανοµή σε σηµεία πώλησης εύκολα προσπελάσιµα, που να εξυπηρετούν τους αγοραστές 
και 
• προώθηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών σας, ώστε να γίνονται γρήγορα γνωστά και να 
διεγείρεται το ενδιαφέρον των πελατών σας ή των τελικών καταναλωτών ή χρηστών για την 
αγορά τους. 
 
Θα πρέπει, δηλαδή, να διαµορφώσετε ένα ισορροπηµένο «Μίγµα -Μάρκετινγκ». 
Η βαρύτητα που δίνεται σε κάθε στοιχείο του µίγµατος µάρκετινγκ διαφέρει από επιχείρη-
ση σε επιχείρηση και υπαγορεύεται από τους στόχους του Μάρκετινγκ, τους γενικότερους 
στόχους της κάθε επιχείρησης και βεβαίως τις συνθήκες του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. 
Υπάρχουν επιχειρήσεις που δίνουν µεγάλη έµφαση στο πρώτο στοιχείο του µίγµατος, που 
είναι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες. Η Μercedes, η ΒΜW, η ΙΒΜ αποτελούν χαρακτηριστικά 
παραδείγµατα εταιριών που προσφέρουν προϊόντα υψηλής ποιότητας, τα οποία όµως πωλού-
νται σε υψηλές τιµές. Αντίθετα, οι Κορεάτες παραγωγοί αυτοκινήτων ή ηλεκτρονικών ειδών 
δίνουν έµφαση στο στοιχείο της τιµής, προσφέροντας τα προϊόντα τους σε χαµηλότερες τιµές 
από αυτές των ανταγωνιστών τους. 
Άλλες επιχειρήσεις δίνουν έµφαση στην πλατιά διανοµή και άλλες στην διαφήµιση και την 
προβολή των προϊόντων ή υπηρεσιών τους. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της κατηγο-
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ρίας επιχειρήσεων είναι οι εταιρίες που παράγουν και διακινούν ταχυκίνητα καταναλωτικά 
προϊόντα. Οι τακτικές αυτές βεβαίως δεν αποτελούν προνόµιο µόνο των µεγάλων επιχειρή-
σεων. Τις ίδιες τακτικές ακολουθούν και πολλές µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις, µόνο που η 
δηµοσιότητα γύρω από τις δραστηριότητες τους είναι περιορισµένη, γι’ αυτό και είναι δύ-
σκολο να αναφέρουµε συγκεκριµένα παραδείγµατα που να είναι ευρύτερα γνωστά. 
Η διαδικασία λήψης επιχειρησιακών αποφάσεων σχετικά µε τη χρήση του Μίγµατος Μάρ-
κετινγκ αποτυπώνονται στο παρακάτω σχήµα. 
 
 
Λήψη αποφάσεων διαµόρφωσης Μίγµατος Μάρκετινγκ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1 
 
∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗ-
ΣΗΣ 
ΜΙΓΜΑ ΠΡΟΣΦΟΡΑΣ 
(ΠΡΟΪΟΝΤΑ, ΥΠΗΡΕ-
ΣΙΕΣ, ΤΙΜΕΣ) 
ΜΙΓΜΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 
(∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ΕΝΕΡ-
ΓΕΙΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 
ΜΙΓΜΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 
(ΚΑΝΑΛΙΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ, 
ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΙ ΤΡΟ-
ΠΟΙ) 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ, ΣΤΟ-
ΧΟΣ 
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2.1 Το Μίγµα του Μάρκετινγκ στις υπηρεσίες 
 
Στις υπηρεσίες το µίγµα του Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τρία επιπρόσθετα στοιχεία (3Ρs) που 
αποτελούν σηµαντικούς προσδιοριστικούς παράγοντες της ποιότητας των παρεχόµενων υπη-
ρεσιών. Τα στοιχεία αυτά είναι οι άνθρωποι (people), οι διαδικασίες (proedures) και το περι-
βάλλον της επιχείρησης (physical evidence). 
 
Οι άνθρωποι 
 
Οι άνθρωποι αποτελούν σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ, γιατί είναι αναπό-
σπαστο στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών. Π.χ. η ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει 
µια τράπεζα, µια αεροπορική εταιρία ή ένα εµπορικό κατάστηµα συνδέεται στενά µε την εξυ-
πηρέτηση που προσφέρει ο υπάλληλος της τράπεζας, η αεροσυνοδός, η πωλήτρια ή ο κατα-
στηµατάρχης ή οποιοδήποτε άλλο πρόσωπο της επιχείρησης που έρχεται σε έµµεση ή άµεση 
επαφή µε τους πελάτες. 
 
Οι διαδικασίες 
 
Η φύση των διαφόρων διαδικασιών, ο βαθµός πολυπλοκότητάς τους και ο χρόνος που απαι-
τείται για την ολοκλήρωσή τους αποτελούν επίσης σηµαντικά στοιχεία του µίγµατος Μάρκε-
τινγκ. Π.χ., η µεταφορά χρηµατικών ποσών από ένα τραπεζικό λογαριασµό σε κάποιον άλλο 
µπορεί να γίνει µε επίσκεψη στο τραπεζικό κατάστηµα κατά τις εργάσιµες ώρες ή µέσω 
ΑΤΜ, τηλεφώνου ή ηλεκτρονικού υπολογιστή από το γραφείο ή το σπίτι του πελάτη χωρίς 
αυτός να είναι υποχρεωµένος να επισκεφθεί την τράπεζα. 
Είναι προφανές ότι η τράπεζα που δίνει τη δυνατότητα τραπεζικών συναλλαγών , όπως αυ-
τές που προαναφέρθηκαν, προσφέρει καλύτερης ποιότητας εξυπηρέτηση στους πελάτες της. 
 
Το περιβάλλον της επιχείρησης 
 
Η τοποθεσία στην οποία λειτουργεί µια επιχείρηση προσφοράς υπηρεσιών, όπως ένα ξενοδο-
χείο, εστιατόριο, πολυκατάστηµα κ.λπ., ο εξωτερικός και εσωτερικός του διάκοσµος, η λει-
τουργικότητα καθώς και η ασφάλεια και υγιεινή των χώρων της είναι επίσης απόλυτα συνδε-
δεµένα µε την ποιότητα των προσφεροµένων υπηρεσιών. 
Κατά συνέπεια και αυτό το στοιχείο συµπεριλαµβάνεται στο Μίγµα του Μάρκετινγκ των 
υπηρεσιών. 
Με την προσθήκη των τριών στοιχείων που προαναφέρθηκαν, το σύνολο των στοιχείων 
του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην περίπτωση των υπηρεσιών, ανέρχεται σε επτά. 
 
 
2.2 Το Μίγµα του Μάρκετινγκ στις διεπιχειρησιακές συναλλαγές  
 
Το Μίγµα του Μάρκετινγκ στα βιοµηχανικά προϊόντα και τις επαγγελµατικές υπηρεσίες τεί-
νει να γίνει πολύ διαφορετικό από αυτό των καταναλωτικών προϊόντων και προσωπικών υπη-
 26
ρεσιών. Αυτό οφείλεται στις ιδιαιτερότητες των διεπιχειρησιακών συναλλαγών, που στηρίζο-
νται όλο και περισσότερο στη δηµιουργία και διατήρηση σχέσεων αµοιβαίου συµφέροντος. 
Ο Karl Heinz Sebastian και ο Ralf Niederdrenk προτείνουν αλλαγές στις ανάγκες των βιο-
µηχανικών αγορών. Τα κύρια στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ που προτείνουν είναι: 
 
Σύστηµα προµηθειών από µια πηγή 
Οι αγοραστές, προκειµένου να απλουστεύσουν τις διαδικασίες των προµηθειών τους και να 
µειώσουν τα κόστη τους, στρέφονται όλο και περισσότερο στις αγορές από µία πηγή, αναζη-
τώντας ολοκληρωµένες λύσεις. Κατά συνέπεια θα πρέπει να είναι σε θέση να ικανοποιήσουν 
αυτήν την ανάγκη των µεγάλων τουλάχιστον πελατών τους ή να επιλέξουν τη διάθεση των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών τους µέσω «πολυσυλλεκτικών προµηθευτών», που συγκεντρώ-
νουν και διακινούν διάφορα προϊόντα από διαφορετικούς παραγωγούς και προσφέρουν αυτοί 
στους πελάτες τους ολοκληρωµένες λύσεις. 
 
Παγκοσµιοποίηση προµηθειών  
Τόσο οι αγοραστές όσο και οι πωλητές διερευνούν όλο και περισσότερο το παγκόσµιο περι-
βάλλον, για να εντοπίσουν αγοραστές ή πωλητές αντίστοιχα για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
τους, ώστε να ικανοποιούνται στο µέγιστο δυνατό βαθµό οι ανάγκες και οι απαιτήσεις τους. 
Κατά συνέπεια, η δηµιουργία µηχανισµών για τη διερεύνηση των διεθνών αγορών αποτελεί 
επίσης κύρια προτεραιότητα για πολλές επιχειρήσεις. 
 
Μηχανισµοί άρσης εµποδίων στις συναλλαγές 
Η έκταση και η πολυπλοκότητα των συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων δηµιουργεί συχνά δυσ-
λειτουργίες που εµποδίζουν την οµαλή ροή των συναλλαγών και δηµιουργούν αυξηµένα κό-
στη. Οι επιχειρήσεις σήµερα θα πρέπει να εντείνουν όλο και περισσότερο τις προσπάθειές τους 
για τον εντοπισµό των παραγόντων που δηµιουργούν δυσλειτουργίες και να δηµιουργούν µη-
χανισµούς εξουδετέρωσης τους, ώστε οι συναλλαγές µεταξύ αγοραστών και πωλητών να πραγ-
µατοποιούνται απρόσκοπτα και µε το µικρότερο δυνατό κόστος και για τις δυο πλευρές. 
Υποστηρίζεται γενικά ότι µόνο οι επιχειρήσεις που θα προχωρήσουν σε στρατηγικές αλ-
λαγές προς την κατεύθυνση της βελτίωσης των µεταξύ τους σχέσεων θα µπορέσουν να επι-
βιώσουν στο µέλλον. Οι επιχειρήσεις που θα περιοριστούν σε αλλαγές εξωραϊσµού αργά ή 
γρήγορα θα βρεθούν εκτός αγοράς. 
 
 
2.3 Η Νέα διάσταση του Μίγµατος Μάρκετινγκ 
 
Στη δεκαετία του '80 ο Ρ. Κotler πρότεινε να προστεθούν στα αρχικά 4Ρs άλλα 2Ρς, που αντι-
προσώπευαν τις λέξεις Ρolitics (πολιτική) και Ρublic Opinion (Κοινή Γνώµη). 
• Η πολιτική, µε την ευρεία έννοια του όρου, καθώς και οι αποφάσεις που λαµβάνονται από την 
πολιτεία στα πλαίσια εφαρµογής µιας συγκεκριµένης πολιτικής (π.χ. προστασία περιβάλλοντος), 
σύµφωνα µε τον Kotler, επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τη λειτουργία του Μάρκετινγκ. Π.χ., η κα-
θιέρωση του συστήµατος απόσυρσης παλαιών αυτοκινήτων, στα πλαίσια της λήψης µέτρων για 
την προστασία του περιβάλλοντος ευνοεί τις πωλήσεις καινούργιων αυτοκινήτων. Κατά συνέ-
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πεια, οι εισαγωγείς και έµποροι αυτοκινήτων, µέσα από πολιτικές επαφές και διαδικασίες 
lobbying, µπορούν να επηρεάσουν τις αποφάσεις των αρµόδιων υπηρεσιών προς αυτήν την κα-
τεύθυνση και µε αυτό τον τρόπο να επηρεάσουν τελικά τη ζήτηση των προϊόντων τους. 
• Η Κοινή Γνώµη µε τις διαθέσεις της και τη διαµόρφωση νέων τάσεων µπορεί να επηρεάσει 
επίσης τη ζήτηση ορισµένων προϊόντων. Π.χ., την περίοδο που ήταν στην επικαιρότητα «η 
νόσος των τρελών αγελάδων», µεγάλο τµήµα της Κοινής Γνώµης απέφευγε την κατανάλωση 
βοδινού κρέατος. Για το λόγο αυτό πολλές επιχειρήσεις, την περίοδο εκείνη, πραγµατοποίη-
σαν διαφηµιστικές καµπάνιες µε σκοπό να ενηµερώσουν το καταναλωτικό κοινό ότι τα προϊ-
όντα τους είχαν υποστεί αυστηρούς ελέγχους, τόσο από τα δικά τους τµήµατα ποιοτικού ε-
λέγχου όσο και από τις κρατικές υγειονοµικές υπηρεσίες, προσπαθώντας µε αυτό τον τρόπο 
να αποσπάσουν την εµπιστοσύνη της Κοινής Γνώµης και να επαναφέρουν τη ζήτηση στα 
προηγούµενα υψηλά επίπεδα. Είναι προφανές ότι ο επηρεασµός της Κοινής Γνώµης σε ορι-
σµένες περιπτώσεις έχει ιδιαίτερη σηµασία για τη λειτουργία του Μάρκετινγκ. Για αυτό ο 
Κotler υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις και ιδιαίτερα αυτές που αναπτύσσουν διεθνείς δραστη-
ριότητες πρέπει να συµπεριλαµβάνουν την Κοινή Γνώµη στα στοιχεία του Μίγµατος Μάρκε-
τινγκ και να παρακολουθούν προσεκτικά τις τάσεις της. Επίσης, πολλοί πιστεύουν ότι κάτω 
από τις σηµερινές ανταγωνιστικές συνθήκες στο µίγµα του Μάρκετινγκ πρέπει να προστεθεί 
και η εξυπηρέτηση του πελάτη. 
 
Η ΝΕΑ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ ΤΟΥ ΜΙΓΜΑΤΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
Σχήµα 2 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ 
ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 
ΤΙΜΗ 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
∆ΙΑΝΟΜΗ 
ΠΡΟΪΟΝ 
∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ 
ΑΝΘΡΩΠΟΙ
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 
ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗ-
ΣΗΣ 
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Άλλοι όµως υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη εµπεριέχεται στα υπόλοιπα στοι-
χεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Ο Ρ. Kotler, για παράδειγµα, υποστηρίζει ότι η εξυπηρέτη-
ση του πελάτη αποτελεί στοιχείο της στρατηγικής του προϊόντος. Από την άλλη πλευρά, 
συγγραφείς, όπως ο S. Majaro, υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη απoτελεί ξε-
χωριστό και σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ. 
Ένα στοιχείο θεωρείται συστατικό του Μίγµατος Μάρκετινγκ, υποστηρίζει ο S. Μajaro, 
ανάλογα µε: 
• το µέγεθος των κονδυλίων που απορροφά το συγκεκριµένο στοιχείο από το συνολικό 
προϋπολογισµό του Μάρκετινγκ , 
• την αντιλαµβανόµενη ελαστικότητα που παρατηρείται στη συµπεριφορά του πελάτη, δη-
λαδή πόσο και µε ποιο τρόπο επηρεάζεται η συµπεριφορά του από τις αυξοµειώσεις των 
κονδυλίων που διατίθενται γι’ αυτό το στοιχείο και 
• την απασχόληση των στελεχών και την κατανοµή αρµοδιοτήτων για αυτό το στοιχείο. 
Π.χ. µια επιχείρηση που πραγµατικά επιθυµεί να προσφέρει άριστη εξυπηρέτηση στους 
πελάτες της αναθέτει συγκεκριµένα καθήκοντα στα στελέχη της για το σκοπό αυτό. 
Με βάση αυτό το σκεπτικό και µε δεδοµένο ότι ο ενέργειες που αποσκοπούν στη βελτίωση 
της παρεχόµενης εξυπηρέτησης στους πελάτες απορροφούν όλο και περισσότερα κονδύλια 
και ανθρώπινο δυναµικό, ο S. Majaro καταλήγει στο συµπέρασµα ότι η εξυπηρέτηση του πε-
λάτη κατέχει πλέον δεσπόζουσα θέση στο µίγµα του Μάρκετινγκ.  
 
 
2.4 Από τα 4Ps στα 4 Cs του Μίγµατος Μάρκετινγκ 
 
Σύµφωνα µε τη γνώµη ορισµένων µελετητών των λειτουργιών του Μάρκετινγκ, η θεωρία των 
4Ρ εκφράζει το Μίγµα του Μάρκετινγκ από την πλευρά της επιχείρησης. Ωστόσο, το Μίγµα 
του Μάρκετινγκ θα πρέπει να εξετάζεται και από την πλευρά του τελικού καταναλωτή ή χρή-
στη. Ακολουθώντας τη λογική αυτή, όσοι διατυπώνουν αυτήν την άποψη, υποστηρίζουν ότι 
το Μίγµα του Μάρκετινγκ περιγράφεται καλύτερα µε 4Cς παρά µε 4Ρs. 
 
Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν τα αρχικά των φράσεων ή λέξεων: 
 
Customer Value - Αξία που αποκοµίζει ο πελάτης  
Cost to the Customer - Κόστος που πληρώνει ο πελάτης  
Convinience - Ευκολία  
Communication – Επικοινωνία 
 
Οι υποστηρικτές της θεωρίας των 4Cs επισηµαίνουν ότι οι πελάτες δεν αγοράζουν απλά 
ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Αγοράζουν «αξία» και «λύσεις» σε κάποιο συγκεκριµένο πρό-
βληµα που αντιµετωπίζουν. 
 
Επίσης, οι πελάτες δεν ενδιαφέρονται µόνο για την τιµή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας 
αλλά και για το συνολικό κόστος που καλούνται να πληρώσουν για την απόκτηση και χρήτη 
του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Οι πελάτες θέλουν ακόµα να προµηθεύονται τα προϊόντα ή 
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τις υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν µε τη µέγιστη δυνατή ευκολία. Αυτό, εκτός από την ευ-
ρεία διανοµή του προϊόντος, προϋποθέτει ευκολία πρόσβασης σε όλα τα κανάλια διανοµής, 
απλές διαδικασίες παραγγελίας (π.χ. on line), άµεση παραλαβή των προϊόντων ή υπηρεσιών. 
Τέλος, οι πελάτες σήµερα ενδιαφέρονται και απαιτούν αµφίδροµη επικοινωνία, συνεχή ενη-
µέρωση και υποστήριξη, και ενδιαφέρονται λιγότερο για τις προωθητικές ενέργειες που γίνο-
νται από την πλευρά των προµηθευτών µε σκοπό να επηρεάσουν τις αγοραστικές αποφάσεις 
τους.  
 
 
Άσκηση 1 
 
Ένας κατασκευαστής καρεκλών επιθυµεί να πουλήσει τα προϊόντα του σε καταναλωτές και 
σε επιχειρήσεις που ασχολούνται µε έπιπλα γραφείου. Τι πιθανές τακτικές µίγµατος µάρκε-
τινγκ θα χρησιµοποιήσει για τις δύο διαφορετικές αγορές. 
 
 
 
2.5 Προϊόν  
 
Όλες οι επιχειρήσεις που λειτουργούν στην αγορά παράγουν και πουλάνε προϊόντα ή υπηρεσίες. Οι 
έννοιες «προϊόν» ή «υπηρεσία» θεωρούνται προφανείς, στην πραγµατικότητα όµως, όταν τις εξε-
τάζουµε από τη σκοπιά του Μάρκετινγκ, είναι περισσότερο σύνθετες απ’ όσο αρχικά φαίνονται. 
Συνήθως «προϊόν» αποκαλούµε κάποιο αντικείµενο που κατασκευάζεται σε ένα εργαστή-
ριο ή µια παραγωγική µονάδα και στη συνέχεια πωλείται στην αγορά µε σκοπό να ικανο-
ποιήσει ανάγκες ατόµων, επιχειρήσεων ή άλλων οργανισµών. 
Οι ορισµοί που µπορεί να δώσει κανείς για το προϊόν είναι τόσοι πολλοί, όσοι και τα προϊ-
όντα που κυκλοφορούν στην αγορά. Ωστόσο, υπάρχουν ορισµοί που είναι κοινά αποδεκτοί. 
∆ύο από τους ορισµούς αυτούς είναι οι εξής: 
• Προϊόν είναι οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί στην αγορά για παρατήρηση, απόκτηση και κα-
τανάλωση και περιλαµβάνει φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες ή ακόµα και ιδέες. 
• Προϊόν είναι ένα σύνολο φυσικών ή συµβολικών χαρακτηριστικών που έχουν σχεδιασθεί για 
να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τον καταναλωτή. Επειδή οι ορισµοί αποδίδουν µόνο ένα µέ-
ρος της πραγµατικότητας, χρειάζονται µερικές ακόµα διευκρινίσεις γύρω από την έννοια 
«προϊόν». Αυτό που όλοι µας σαν καταναλωτές ονοµάζουµε απλά «προϊόν» και που µπο-
ρούµε να το βρούµε στα ράφια ενός σούπερ - µάρκετ ή σε οποιοδήποτε άλλο σηµείο πώλη-
σης, αποτελείται από τρία βασικά στοιχεία: 
• Το «τυπικό προϊόν» , που είναι το φυσικό αντικείµενο, που προσφέρεται στους καταναλω-
τές και που αναγνωρίζεται από τα φυσικά του χαρακτηριστικά - σύνθεση, σχήµα, µέγεθος, 
χρώµα, το όνοµά του και τη συσκευασία του. 
• Το κύριο «προϊόν», που εκφράζει το κύριο ωφέληµα που απολαµβάνει ο καταναλωτής από 
τη χρήση του τυπικού προϊόντος. Το «κύριο» προϊόν είναι αυτό που καλύπτει κάποια συ-
γκεκριµένη ανάγκη του καταναλωτή. Πχ. ο αγοραστής ενός αυτοκινήτου δεν αγοράζει α-
πλώς ένα όχηµα. Αγοράζει δυνατότητα µετακίνησης µε ταχύτητα, άνεση και ασφάλεια. 
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• Το «συνολικό προϊόν», που εκφράζει το σύνολο των ωφεληµάτων που συνοδεύουν το τυπικό 
προϊόν και που τα αντλεί ένας καταναλωτής από την αγορά του. Πχ. ο αγοραστής ενός αυτοκινή-
του δεν αγοράζει µόνο το αυτοκίνητο αλλά και ένα σύνολο ωφεληµάτων, όπως εγγύηση, συντή-
ρηση, ικανοποιητικό δίκτυο ανταλλακτικών κ.λπ. Η διάκριση αυτή είναι σηµαντική, γιατί, µόνο 
αν γίνει πλήρως κατανοητή, µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία πετυχηµένων προϊόντων. Ο Τ. 
Levit, διάσηµος αµερικανός καθηγητής του Μάρκετινγκ, υποστηρίζει, από τα τέλη της δεκαετίας 
του '60 ότι «..σήµερα δεν υπάρχει ανταγωνισµός µεταξύ των τυπικών προϊόντων που παράγουν οι 
επιχειρήσεις στα εργοστάσιά τους. Υπάρχει ανταγωνισµός µεταξύ των στοιχείων που προσθέτουν 
οι επιχειρήσεις πάνω στο προϊόν της παραγωγής τους µε τη µορφή συσκευασίας, συµβουλευτι-
κών ή άλλων παρεχοµένων υπηρεσιών προς τον καταναλωτή, κ.ά. και οι καταναλωτές αξιολο-
γούν, πριν πάρουν την τελική τους απόφαση για την αποδοχή ή την απόρριψη ενός προϊόντος». 
 
 
2.5.1 Ταξινόµηση των προϊόντων σε κατηγορίες 
Η ποικιλία των αγαθών που παράγονται και διατίθενται στην αγορά είναι τεράστια. Ωστόσο, 
για λόγους πρακτικούς, τα διάφορα προϊόντα ταξινοµούνται σε κατηγορίες ανάλογα µε τη 
χρήση τους και τον τρόπο που διατίθενται στην αγορά. Ο διαχωρισµός αυτός έχει ιδιαίτερη 
σηµασία, επειδή για κάθε κατηγορία προϊόντων πρέπει να εφαρµοστούν διαφορετικές στρα-
τηγικές και τακτικές Μάρκετινγκ, προκείµενου τα προϊόντα αυτά να προωθηθούν µε επιτυχία 
στην αγορά και να φτάσουν στον καταναλωτή ή τον τελικό χρήστη. 
Τα προϊόντα διακρίνονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες: 
• τα καταναλωτικά και 
• τα βιοµηχανικά. 
 
Τα καταναλωτικά προϊόντα 
 
Καταναλωτικά προϊόντα είναι αυτά που προορίζονται για χρήση από τον τελικό κατανα-
λωτή ή χρήστη. Με βάση τη χρονική διάρκεια της χρήσης τους, τα καταναλωτικά προϊόντα 
διακρίνονται σε ταχυκίνητα και διαρκείας . 
• Ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα είναι τα αναλώσιµα προϊόντα, όπως τα τρόφιµα, τα 
είδη νοικοκυριού, ένδυσης, υπόδησης κ.λπ. 
• ∆ιαρκείας καταναλωτικά προϊόντα είναι αυτά που έχουν µεγάλη διάρκεια ζωής, όπως οι 
ηλεκτρικές οικιακές συσκευές, τα αυτοκίνητα κ.λπ. Επίσης, τα καταναλωτικά προϊόντα, 
σύµφωνα µε τη στάση και την αγοραστική συµπεριφορά των τελικών καταναλωτών απένα-
ντι σ’ αυτά, διακρίνονται σε ευκολίας, επιλογής και ειδικά. 
• Προϊόντα ευκολίας είναι τα προϊόντα που ο καταναλωτής επιθυµεί να αγοράζει συχνά µε 
τη µικρότερη δυνατή προσπάθεια. Τα προϊόντα αυτά χαρακτηρίζονται από χαµηλό βαθµό 
αφοσίωσης του καταναλωτή, έχουν χαµηλή τιµή και διατίθενται στην αγορά από ένα µεγά-
λο δίκτυο σηµείων λιανικής πώλησης. Προϊόντα αυτής της κατηγορίας είναι τα τσιγάρα, οι 
τσίχλες, τα µολύβια, οι µπαταρίες κ.λπ. που διατίθενται από περίπτερα, καταστήµατα ψιλι-
κών, σούπερ - µάρκετ κ.λπ. Τα προϊόντα ευκολίας διακρίνονται σε τρεις υποκατηγορίες. 
Τα προϊόντα πρώτης ανάγκης, τα οποία προµηθεύονται οι καταναλωτές µε συχνές επανα-
λαµβανόµενες αγορές, π.χ. το γάλα. 
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Τα «προϊόντα αυθόρµητης αγοράς», τα οποία αγοράζουν οι καταναλωτές χωρίς προηγου-
µένως να έχουν προγραµµατίσει την αγορά τους, πχ. αγορά παγωτού, αναψυκτικού, µπύρας, 
σε περίοδο καύσωνα από περίπτερο ή πλανόδιο πωλητή. 
Τα προϊόντα έκτακτης ανάγκης, τα οποία αγοράζουν οι καταναλωτές, όταν προκύψει τέτοια 
ανάγκη, π.χ. αντιολισθητικές αλυσίδες σε περίπτωση χιονόπτωσης, γάζες και επιδέσµους σε 
περίπτωση µικροτραυµατισµών κ.λπ. 
• Προϊόντα επιλογής είναι αυτά που αγοράζονται από τους καταναλωτές µετά από ένα αριθ-
µό διαδοχικών συγκρίσεων µεταξύ οµοειδών προϊόντων, που αφορούν την τιµή, την ποιό-
τητα, το στυλ, το χρώµα κ.λπ. Τα προϊόντα επιλογής είναι ακριβότερα από αυτά της προη-
γούµενης κατηγορίας και διατίθενται από µικρότερο δίκτυο πωλήσεων. Τέτοια προϊόντα εί-
ναι τα ενδύµατα, τα έπιπλα, οι ηλεκτρικές συσκευές κ.λπ. 
• Ειδικά προϊόντα είναι αυτά που έχουν ορισµένα µοναδικά χαρακτηριστικά, για τα οποία οι 
καταναλωτές είναι καλά πληροφορηµένοι και διατεθειµένοι να καταβάλλουν ιδιαίτερη προ-
σπάθεια αλλά και τίµηµα, προκειµένου να τα αγοράσουν, πράγµα που σηµαίνει ότι ο βαθµός 
αφοσίωσης του καταναλωτή είναι αρκετά υψηλός. Τέλος, τα ειδικά προϊόντα, διατίθενται 
στην αγορά από ένα περιορισµένο και εξειδικευµένο δίκτυο πωλήσεων. 
Στην κατηγορία των ειδικών προϊόντων ανήκουν ακριβά καταναλωτικά προϊόντα, όπως τα 
ακριβά αυτοκίνητα (Πόρσε), ρολόγια (Ρόλεξ) κ.λπ. ή προϊόντα για ειδικές χρήσεις, όπως είναι 
οι ιατρικές µικροσυσκευές (πιεσόµετρα, ηλεκτρονικά θερµόµετρα κ.ά). 
 
Τα βιοµηχανικά προϊόντα 
 
Βιοµηχανικά προϊόντα είναι αυτά που χρησιµοποιούνται από τη βιοµηχανία για την κατα-
σκευή άλλων προϊόντων, πχ. κατασκευή µικροκυκλωµάτων ηλεκτρονικών υπολογιστών, ή τα 
προϊόντα που αγοράζουν επιχειρήσεις µαζικά, για να τα χρησιµοποιήσουν για τις ανάγκες τους, 
π.χ. αγορά απορρυπαντικών από ξενοδοχεία, νοσοκοµεία κ.λπ. για τις ανάγκες καθαριότητας. 
Ωστόσο, η κατάταξη των διαφόρων προϊόντων στην κατηγορία των καταναλωτικών ή βιο-
µηχανικών απαιτεί προσοχή. Π.χ. τα µπουζί αυτοκινήτου, που παράγει µια βιοµηχανία, µπο-
ρούν να χαρακτηρισθούν βιοµηχανικά προϊόντα, όταν πωλούνται σε κάποια κατασκευαστική 
βιοµηχανία αυτοκινήτων. Μπορούν, όµως, να χαρακτηριστούν και καταναλωτικά προϊόντα, 
όταν διατίθενται στους αυτοκινητιστές µέσω ειδικού δικτύου πωλήσεων, όπως είναι τα κατα-
στήµατα ανταλλακτικών, τα πρατήρια βενζίνης κ.λπ. Το ίδιο ισχύει για τους υπολογιστές: έ-
νας υπολογιστής µπορεί να θεωρείται βιοµηχανικό προϊόν, όταν αγοράζεται για επαγγελµατι-
κή χρήση, και καταναλωτικό, όταν αγοράζεται για οικιακή χρήση. 
Τα βιοµηχανικά προϊόντα, όπως και τα καταναλωτικά, διακρίνονται σε επιµέρους κατηγο-
ρίες, ανάλογα µε τον τρόπο που εισέρχονται στην παραγωγική διαδικασία του οργανισµού 
που τα προµηθεύεται. Σύµφωνα µε την ταξινόµηση αυτή, τα βιοµηχανικά προϊόντα διακρίνο-
νται σε τρεις µεγάλες κατηγορίες, που είναι οι εξής: 
 
• Πλήρως εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία. Πρόκειται για προϊόντα που ενσω-
µατώνονται πλήρως στο τελικό προϊόν. Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται: 
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* ακατέργαστες πρώτες ύλες 
> γεωργικά προϊόντα (σιτάρι, καλαµπόκι, βαµβάκι κ.λπ.) 
> φυσικά προϊόντα (µεταλλεύµατα, πετρέλαιο κ.λπ.) 
* µεταποιηµένα προϊόντα 
> κατεργασµένα υλικά (τσιµέντο, κ.λπ.) 
> εξαρτήµατα ( ρουλεµάν, κύλινδροι, βαλβίδες κ.λπ.) 
• Μερικώς εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία, δηλαδή προϊόντα υποδοµής, που κατά 
τη διάρκεια της ζωής τους η αρχική αξία τους αποσβένεται σταδιακά ως στοιχείο κόστους 
της παραγωγής. Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται: 
* εγκαταστάσεις 
> κτίρια 
> µηχανολογικός εξοπλισµός 
* πρόσθετος εξοπλισµός 
> ελαφρός-φορητός(εργαλεία κ.λπ.) 
> γραφείου (φωτοτυπικά, υπολογιστές κ.λπ.) 
• Μη εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία. Πρόκειται για βοηθητικά προϊόντα και 
υπηρεσίες που συµβάλλουν στην παραγωγή ή απαιτούνται για την οµαλή λειτουργία επι-
χειρήσεων ή οργανισµών. Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται: 
* εφόδια 
> λειτουργικά υλικά (λιπαντικά, καύσιµα κ.λπ.) 
> υλικά συντήρησης (βίδες, χρώµατα, υλικά καθαριότητας κ.λπ.) 
* επαγγελµατικές υπηρεσίες 
> συντήρηση, ασφάλεια κ.λπ. 
> υπηρεσίες συµβούλων (φοροτεχνικών, νοµικών, µηχανογράφησης κ.λπ.) 
 
Ιδιαιτερότητες των βιοµηχανικών προϊόντων και της αγοράς τους 
 
Τα βιοµηχανικά προϊόντα παρουσιάζουν ορισµένες ιδιαιτερότητες σε σχέση µε τα καταναλω-
τικά. Οι κυριότερες ιδιαιτερότητες τους είναι οι εξής: 
 
Η ζήτηση για τα βιοµηχανικά προϊόντα είναι παράγωγος. ∆ηλαδή, η ζήτησή τους εξαρτά-
ται από τη ζήτηση των τελικών προϊόντων στα οποία ενσωµατώνονται. Π.χ., η ζήτηση διαφό-
ρων εξαρτηµάτων αυτοκινήτων εξαρτάται από τη ζήτηση αυτοκινήτων. 
 
Η ζήτηση είναι ανελαστική. Αυτό σηµαίνει ότι η ζήτησή τους δεν επηρεάζεται από τις αλ-
λαγές των τιµών. Π.χ., η αλλαγή στις τιµές των µπαταριών αυτοκινήτων δεν θα επηρεάσει τη 
ζήτησή τους, γιατί η χρήση τους είναι απαραίτητη για τη λειτουργία του αυτοκινήτου. Η ζή-
τηση τους θα µειωθεί, µόνο αν µειωθούν οι συνολικές πωλήσεις αυτοκινήτων.  
 
Απευθύνονται συνήθως σε περιορισµένο αριθµό αγοραστών. Ο αριθµός των αγοραστών 
βιοµηχανικών προϊόντων είναι συνήθως περιορισµένος, γιατί πρόκειται για συγκεκριµένες 
επιχειρήσεις ή οργανισµούς που έχουν ανάγκη τα συγκεκριµένα προϊόντα, και ο αριθµός τους 
είναι περιορισµένος σε σχέση µε το σύνολο των καταναλωτών.  
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Ο «προσδιορισµός του όγκου και της αξίας πωλήσεων είναι δύσκολος. Για τα βιοµηχανι-
κά προϊόντα δεν υπάρχουν µετρήσεις, όπως συµβαίνει µε τα καταναλωτικά, ούτε είναι εύκο-
λος πάντα ο υπολογισµός, όταν πρόκειται για προϊόντα που χρησιµοποιούνται από πολλές 
επιχειρήσεις. Π.χ. δεν είναι εύκολο να υπολογιστούν οι ποσότητες πιάτων και ποτηριών που 
προορίζονται για χρήση σε καφενεία, ταβέρνες κ.λπ.  
 
Η διαδικασία αγοράς των βιοµηχανικών προϊόντων είναι πολύπλοκη. Επειδή πολλά από 
τα βιοµηχανικά προϊόντα προορίζονται συνήθως για ειδικές χρήσεις, οι ποσότητες που αγο-
ράζονται είναι µεγάλες, όπως επίσης και η αξία τους, ενώ η αγορά τους προϋποθέτει πολύ-
πλοκες διαδικασίες, όπως καθορισµό συγκεκριµένων προδιαγραφών, µειοδοτικούς διαγωνι-
σµού κ.λπ. 
 
Επιλέγονται µε πιο ορθολογικά κριτήρια σε σύγκριση µε τα καταναλωτικά. Τα κριτήρια 
αγοράς συνδέονται συνήθως µε τις προδιαγραφές, τις τιµές, την αξιοπιστία του προµηθευτή 
κ.λπ. που είναι κριτήρια ορθολογικά και όχι συναισθηµατικά. 
 
Υπάρχει µεγάλη αλληλεξάρτηση µεταξύ Μάρκετινγκ, πωλήσεων και των λοιπών τµη-
µάτων της επιχείρησης. Αυτό συµβαίνει, γιατί µια πράξη πώλησης βιοµηχανικών προϊόντων 
µπορεί να προϋποθέτει συµφωνία πολυετούς διάρκειας, επενδύσεις κ.λπ.  
 
Η προώθηση τους στηρίζεται κυρίως στην προσωπική πώληση, γιατί συνήθως πρόκειται 
για προϊόντα τεχνολογίας που προορίζονται για ειδικές χρήσεις. Στις περιπτώσεις αυτές είναι 
σηµαντικός ο ρόλος του πωλητή, γιατί ενεργεί ως σύµβουλος του πελάτη, για να του προσφέ-
ρει τεχνική υποστήριξη. Κατά συνέπεια, ο ρόλος της διαφήµισης και των άλλων ενεργειών 
προώθησης αποδυναµώνεται. Η πώλησή τους επηρεάζεται σηµαντικά από αµοιβαίες διεπι-
χειρησιακές συµφωνίες, δηλαδή, υπάρχει ανταλλαγή προϊόντων ή υπηρεσιών. Πχ. µια εται-
ρία πώλησης ηλεκτρονικών υπολογιστών ασφαλίζει τα εµπορεύµατά της σε µια ασφαλιστική 
εταιρία. Η ασφαλιστική εταιρία µε τη σειρά της, όταν έχει ανάγκη προµήθειας ηλεκτρονικών 
υπολογιστών, απευθύνεται στον πελάτη της. 
 
Υπάρχει µεγάλη αλληλεξάρτηση µεταξύ πωλητή και αγοραστή. Ο αγοραστής είναι εξαρ-
τηµένος από τον πωλητή, γιατί χρειάζεται τεχνική υποστήριξη και εκπαίδευση, και ο πωλητής 
είναι εξαρτηµένος από τον αγοραστή, γιατί οι αγορές του είναι µεγάλης κλίµακας. 
 
 
2.5.2 Στρατηγικές Μίγµατος Προϊόντων 
Η επιχείρηση, προκειµένου να επιλέξει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα τοποθετήσει στην 
αγορά, έχει στη διάθεση της πέντε εναλλακτικές στρατηγικές επιλογές σύνθεσης του µίγµα-
τος των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. Οι στρατηγικές αυτές επιλογές είναι οι εξής: 
• Η στρατηγική της πλήρους κάλυψης. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση 
επιλέγει µια ποικιλία προϊόντων ή υπηρεσιών, προκειµένου να καλύψει όσο το δυνατό πε-
ρισσότερες ανάγκες της αγοράς. Είναι προφανές ότι η στρατηγική αυτή µπορεί να εφαρµο-
στεί µόνο από τις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις. 
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• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κλάδο. Σύµφωνα µε τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση 
διαθέτει στην αγορά µια πλήρη σειρά προϊόντων για ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 
• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κατηγορία προϊόντων. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η 
επιχείρηση δραστηριοποιείται σε µια κατηγορία προϊόντων που απευθύνονται σ’ όλες τις αγορές. 
• Στρατηγική εξειδίκευσης σε περιορισµένη κατηγορία προϊόντων. Σύµφωνα µε τη στρα-
τηγική αυτή, η επιχείρηση διαθέτει ένα και µοναδικό τύπο προϊόντος, που προορίζεται για 
µια και µοναδική χρήση. 
• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά προϊόν. Η στρατηγική αυτή προϋποθέτει την παραγωγή 
και διάθεση ενός συγκεκριµένου προϊόντος, ανάλογα µε τις ευκαιρίες που υπάρχουν στην 
αγορά. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η δράση της εταιρίας περιορίζεται συνήθως 
µόνο σ’ ένα τµήµα της αγοράς. 
• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά τρόπο εργασίας. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η 
επιχείρηση στρέφει τη δράση της σε τοµείς που απαιτούν υψηλή εξειδίκευση. Οι αγορές, 
στις οποίες απευθύνονται τέτοιου είδους επιχειρήσεις, είναι συνήθως ανοµοιογενείς, περιο-
ρισµένες σε µέγεθος και συχνά προστατευµένες από µεγάλους ανταγωνιστές. 
Σηµειώνεται ότι η στρατηγική της πλήρους κάλυψης της αγοράς δεν πρέπει να συγχέεται 
µε αυτή του συγκεντρωτικού Μάρκετινγκ. Ακολουθώντας στρατηγική πλήρους κάλυψης, η 
επιχείρηση επιδιώκει να ικανοποιήσει τις ανάγκες όλων των τµηµάτων της αγοράς, χρησιµο-
ποιώντας διαφορετικό «Μίγµα Μάρκετινγκ» για κάθε τµήµα της. Αντίθετα, στο συγκεντρω-
τικό Μάρκετινγκ η επιχείρηση θεωρεί την αγορά ενιαία και χρησιµοποιεί ένα και µοναδικό 
«Μίγµα Μάρκετινγκ» για την κάλυψη των αναγκών του συνόλου της αγοράς. 
 
 
2.5.3 Μοντέλα Ανάλυσης Χαρτοφυλακίου Προϊόντων 
Προκειµένου η επιχείρηση να επιλέξει ποιους από τους νέους στρατηγικούς τοµείς δράσης θα 
ξεκινήσει, ποιες από τις υφιστάµενες επιχειρηµατικές δραστηριότητες θα αναπτύξει περαιτέ-
ρω και ποιες θα διατηρήσει ή θα καταργήσει, θα πρέπει να γνωρίζει το χαρτοφυλάκιό τους, 
δηλαδή ποιους από τους στρατηγικούς τοµείς δράσης έχουν παρόν και µέλλον. 
Βασικό εργαλείο ανάλυσης στον τοµέα αυτό είναι µέθοδος Share Market Matrix Model. Η 
µέθοδος αναπτύχθηκε από την εταιρεία Boston Consulting Group BCG και σε βασικές γραµ-
µές έχει ως εξής: 
 
SHARE MARKET MATRIX MODEL 
 
 
Σχήµα 3 
AΣΤΕΡΙΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΙΚΑ 
ΑΓΕΛΑ∆ΕΣ ΣΚΥΛΟΙ 
ΡΥΘΜΟΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ  
ΑΓΟΡΑΣ 
ΣΧΕΤΙΚΟ ΜΕΡΙ∆ΙΟ  
ΑΓΟΡΑΣ 
 35
Ο ρυθµός ανάπτυξης της αγοράς στον κατακόρυφο άξονα δείχνει τον ετήσιο ρυθµό ανά-
πτυξης της αγοράς µέσα στην οποία λειτουργεί η επιχείρηση. Ρυθµός ανάπτυξης της αγοράς 
πάνω από 10% θεωρείται ικανοποιητικός. 
Σχετικό Μερίδιο της Αγοράς στον οριζόντιο άξονα αναφέρεται στο µερίδιο αγοράς του 
στρατηγικού τοµέα δράσης, σε σχέση µε εκείνο του µεγαλύτερου ανταγωνιστή. Π.χ., όταν το 
µερίδιο αγοράς είναι 0.1, σηµαίνει ότι οι πωλήσεις του στρατηγικού τοµέα δράσης της επιχεί-
ρησης είναι το 10% του όγκου των πωλήσεων του ηγέτη. Όταν το ποσοστό είναι 10%, σηµαί-
νει ότι ο στρατηγικός τοµέας δράσης της επιχείρησης είναι ο ηγέτης και έχει δεκαπλάσιες 
πωλήσεις από την επόµενη πιο ισχυρή επιχείρηση της αγοράς. 
 
Το µοντέλο χωρίζεται σε 4 τεταρτηµόρια. 
 
Ερωτηµατικά. Υπάρχουν δραστηριότητες της επιχείρησης µε υψηλή ανάπτυξη, αλλά µε 
χαµηλά σχετικά µερίδια αγοράς. Οι περισσότερες δραστηριότητες ξεκινούν σαν ερωτηµα-
τικό. Το ερωτηµατικό απαιτεί µεγάλη ρευστότητα, αφού η επιχείρηση χρειάζεται να επεν-
δύει συνεχώς σε εξοπλισµό και προσωπικό. 
Αστέρια. Αν η δραστηριότητα ερωτηµατικό είναι επιτυχής, γίνεται αστέρι. Αυτό δε σηµαί-
νει κατ’ ανάγκη ότι το αστέρι παράγει µια θετική ροή ρευστών για την επιχείρηση. Η επιχεί-
ρηση θα δαπανήσει σηµαντικά κεφάλαια, για να ακολουθήσει τον υψηλό ρυθµό ανάπτυξης 
της αγοράς και για να αποκρούσει τις επιθέσεις ανταγωνιστών. Τα αστέρια συνήθως αποφέ-
ρουν κέρδη και γίνονται οι µελλοντικές αγελάδες που αποφέρουν χρήµα στην επιχείρηση. 
Αγελάδες. Μια αγελάδα παράγει πολύ χρήµα. Η επιχείρηση δε χρειάζεται να χρηµατοδο-
τεί σε µεγάλο βαθµό την επέκταση της δυναµικότητάς της, ενώ η δραστηριότητα είναι η-
γέτης της αγοράς και απολαµβάνει οικονοµίες κλίµακας και τα υψηλότερα περιθώρια κέρ-
δους. Η επιχείρηση θα χρησιµοποιήσει τις δραστηριότητές της, για να χρηµατοδοτήσει τα 
αστέρια και τους σκύλους. 
Σκύλοι. Αυτός ο όρος περιγράφει τις δραστηριότητες µιας επιχείρησης που έχουν ισχνό 
µερίδιο αγοράς σε αγορές µε χαµηλή ανάπτυξη. Συνήθως παράγουν χαµηλά κέρδη ή ζη-
µιές. 
 
 
Άσκηση 2 
 
Προτείνετε αιτίες για την πολύχρονη πορεία των cereal (δηµητριακά τα οποία χρησιµοποιού-
νται για πρωινή διατροφή) στις καταναλωτικές αγορές. 
 
 
2.6 Τιµολογιακή Πολιτική 
 
Η διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής, στο πλαίσιο του µίγµατος-µάρκετινγκ, είναι µια 
από τις πιο σηµαντικές και δύσκολες αποφάσεις, που καλούνται να πάρουν τα στελέχη µιας 
επιχείρησης. Η σηµαντικότητα και η δυσκολία οφείλονται αφενός µεν στην αλληλεπίδραση 
των παραγόντων της αγοράς - καταναλωτές, εµπόριο, ανταγωνισµός, που επηρεάζουν τη λή-
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ψη των αποφάσεων, και αφετέρου στην ταχύτητα µε την οποία πρέπει να λαµβάνονται αυτές 
οι αποφάσεις, καθώς και στην άµεση επίδραση που έχουν στα οικονοµικά αποτελέσµατα µιας 
επιχείρησης. 
Η τιµολογιακή πολιτική αποτελείται από ένα σύνολο κατευθυντήριων γραµµών που πρέπει 
ν’ ακολουθήσουν τα στελέχη, προκειµένου να προσδιορίσουν και να διατηρήσουν την τιµή 
ενός προϊόντος, καθώς και τις τυχόν παρεχόµενες εκπτώσεις, σε τέτοιο επίπεδο που να καλύ-
πτουν τα κόστη, να µεγιστοποιούν τη ζήτηση στο δεδοµένο κύκλο ζωής του προϊόντος, να 
ταιριάζουν µε το προαποφασισµένο «positioning» του προϊόντος, να διασφαλίζουν τη βιωσι-
µότητα και τη µακροχρόνια ανάπτυξη της επιχείρησης. 
Για τη διαµόρφωση της τιµολογιακής της πολιτικής, η διοίκηση της επιχείρησης πρέπει να: 
• προσδιορίσει σαφώς τους στόχους της τιµολόγησης 
• αναλύσει τους προσδιοριστικούς παράγοντες της ζήτησης για κάθε προϊόν ή υπηρεσία  
• εκτιµήσει το κόστος 
• αναλύσει τις συνθήκες του ανταγωνισµού σε επίπεδο τιµών και προσφορών 
• επιλέξει τη µέθοδο τιµολόγησης 
• προσδιορίσει την τελική τιµή του προϊόντος ή της υπηρεσίας · 
Ωστόσο, για να µπορεί ένα στέλεχος του Μάρκετινγκ να πάρει σωστές αποφάσεις σχετικά 
σχετικά µε την πολιτική τιµών, θα πρέπει προηγουµένως να έχει κατανοήσει την έννοια και 
τη σηµασία ορισµένων βασικών στοιχείων (σταθερό και µεταβλητό κόστος, συνεισφορά, νε-
κρό σηµείο) που επηρεάζουν τα οικονοµικά αποτελέσµατα των διαφόρων προϊόντων και υ-
πηρεσιών. Συνεπώς, πριν περάσουµε στη διαµόρφωση της πολιτικής τιµών, σκόπιµο είναι να 
αναφερθούµε εν συντοµία σε αυτές τις βασικές έννοιες. 
 
Τα οικονοµικά των προϊόντων 
 
Η ανάλυση των οικονοµικών των προϊόντων και των υπηρεσιών αποτελούν αναπόσπαστο 
τµήµα της δουλειάς ενός στελέχους του µάρκετινγκ, αφού τα στελέχη αυτού του τοµέα έχουν 
την ευθύνη και για τα οικονοµικά αποτελέσµατα (κερδοφορία) των προϊόντων που διαχειρί-
ζονται, έστω και αν δεν είναι σε θέση, λόγω ιδιοµορφίας της δουλειάς τους, να ελέγξουν από-
λυτα όλες τις παραµέτρους που επηρεάζουν αυτά τα αποτελέσµατα. 
Η πείρα έχει δείξει ότι τα στελέχη του Μάρκετινγκ, και κυρίως τα κατώτερα product 
managers, διαθέτουν τον περισσότερο χρόνο τoυς φροντίζοντας για την πορεία των προϊό-
ντων τους στην αγορά, τη διαφήµιση και τις λοιπές ενέργειες προώθησης πωλήσεων, αφήνο-
ντας τις περισσότερες φορές τα οικονοµικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που διαχειρίζο-
νται στα χέρια των συναδέλφων τους των οικονοµικών υπηρεσιών. Ωστόσο, πολλές αποφά-
σεις του µάρκετινγκ, όπως αυτές για τη διεύρυνση ή τη συρρίκνωση του µίγµατος των προϊό-
ντων µιας επιχείρησης, δεν αφορούν µόνο στο µέγεθος και το δυναµικό της αγοράς, τις δυνα-
τότητες της επιχείρησης και τα τελικά οικονοµικά αποτελέσµατα. Αφορούν, παράλληλα, και 
στη συνεισφορά κάθε προϊόντος και τις χρηµατικές ροές του. 
Είναι λοιπόν σαφές ότι το στέλεχος του µάρκετινγκ πρέπει να γνωρίζει και να κατανοεί τις 
βασικές έννοιες που έχουν σχέση µε το κόστος και τα λοιπά οικονοµικά των προϊόντων και 
των υπηρεσιών, τόσο για να µπορεί να παίρνει σωστότερες αποφάσεις, όσο και για να επικοι-
νωνεί καλύτερα και αποτελεσµατικότερα µε τους συναδέλφους του των οικονοµικών. 
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Για να µπορεί ένα στέλεχος του µάρκετινγκ να είναι αποτελεσµατικό και να προγραµµατί-
ζει καλύτερα τη πορεία των προϊόντων ή των υπηρεσιών που διαχειρίζεται, πρέπει να έχει 
κατανοήσει την έννοια και τη σηµασία των παρακάτω όρων: 
 
Σταθερό κόστος 
 
Είναι το τµήµα του συνολικού κόστους ενός προϊόντος, το οποίο παραµένει σταθερό, ανεξάρ-
τητα από τις διακυµάνσεις των πωλήσεων. 
Τα κόστη του µάρκετινγκ είναι συνήθως σταθερά και περιλαµβάνουν τις παρακάτω κατη-
γορίες δαπανών: αµοιβές στελεχών µάρκετινγκ, διοικητικό κόστος πωλήσεων, διαφηµιστικές 
δαπάνες, δαπάνες έρευνας αγοράς, κόστος εγκαταστάσεων κ.λπ. 
 
 
Μεταβλητό κόστος 
 
Είναι το τµήµα του συνολικού κόστους ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, που µεταβάλλεται 
ανάλογα µε τις διακυµάνσεις των πωλήσεων, π.χ. το κόστος πρώτων και βοηθητικών υλών, 
υλικών συσκευασίας κ.ά. 
Το µεταβλητό κόστος ενός προϊόντος υπολογίζεται συνήθως ανά µονάδα προϊόντος. Τα 
µεταβλητά κόστη του µάρκετινγκ περιλαµβάνουν κυρίως τις εξής κατηγορίες δαπανών: 
• προµήθειες πωλητών και αντιπροσώπων 
• κόστος διανοµής 
• κόστος εξυπηρέτησης πελατών µετά την πώληση 
• κόστος πίστωσης (χρηµατοοικονοµικό). 
  
Πωλήσεις σε 
αξία, κόστος , 
κέρδη 
Σταθερό κόστος  
Πωλήσεις σε όγκο 
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Μικτό κόστος 
 
Μικτό κόστος είναι το τµήµα του κόστους ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, που δεν εντάσ-
σεται σε καµιά από τις κατηγορίες που προαναφέρθηκαν, αλλά είναι κάπου µεταξύ των δύο. 
Π.χ. το συνολικό πακέτο αµοιβής της δύναµης πωλήσεων περιλαµβάνει το µισθό των πω-
λητών, που είναι σταθερό κόστος, καθώς και τα κίνητρα των πωλητών που κυµαίνονται ανά-
λογα µε το ύψος των πωλήσεων. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Πωλήσεις 
σε αξία, 
κόστος , 
κέρδη 
Πωλήσεις σε όγκο 
Μεταβλητό κόστος  
Πωλήσεις σε όγκο 
 Πωλήσεις 
σε αξία, 
κόστος , 
κέρδη 
 
Μικτό Κόστος  
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Συνεισφορά προϊόντος 
Ο όρος εκφράζει τη διαφορά που προκύπτει από την αξία των καθαρών πωλήσεων ενός προϊ-
όντος, αν αφαιρεθεί το µεταβλητό κόστος. 
 
Περιθώριο συνεισφοράς 
Αποτελεί την ποσοστιαία έκφραση της συνεισφοράς επί των πωλήσεων. 
 
Νεκρό σηµείο 
Εκφράζει το επίπεδο των πωλήσεων, στο οποίο τα έσοδα των πωλήσεων είναι τα ίδια µε τα 
έξοδα. Κατά συνέπεια, η επιχείρηση δεν έχει ούτε κέρδη ούτε ζηµίες. 
 
Κεφάλαιο κίνησης 
Εκφράζει το µέγεθος των βραχυπροθέσµων αναγκών χρηµατοδότησης που έχει µια επιχείρη-
ση, για να διασφαλίσει την καθηµερινή της λειτουργία. 
 
Χρηµατική ροή 
Εκφράζει τις εισροές κεφαλαίων προς την επιχείρηση και τις εκροές κεφαλαίων που απαιτού-
νται για την καθηµερινή λειτουργία της και την αντιµετώπιση των υποχρεώσεών της. 
Η έννοια της «συνεισφοράς» και το «περιθώριο συνεισφοράς». 
Ο διαχωρισµός του κόστους σε σταθερό και µεταβλητό αποτελεί σηµαντικό «εργαλείο» 
στα χέρια της διοίκησης µιας επιχείρησης, γιατί βελτιώνει σηµαντικά τη διαδικασία λήψης 
αποφάσεων. Ταυτόχρονα, έχει µεγάλη σηµασία για την οικονοµική πορεία των προϊόντων και 
γενικότερα για τη βιωσιµότητα µιας επιχείρησης. 
Με άλλα λόγια, η αναλογία σταθερού και µεταβλητού κόστους στο συνολικό κόστος ενός 
προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση των οικονοµικών αποτελεσµάτων, γιατί 
αυτή επηρεάζεται από τη «συνεισφορά». Η συνεισφορά προκύπτει, αν από την καθαρή αξία 
πωλήσεων αφαιρεθούν τα µεταβλητά κόστη. 
Η έννοια και η σηµασία της συνεισφοράς γίνεται περισσότερο κατανοητή µε το παρακάτω 
παράδειγµα, εξετάζοντας δηλαδή την περίπτωση δύο διαφορετικών προϊόντων «Α» και «Β». 
 
 Προϊόν 
«Α» 
Προϊόν «Β» 
Πωλήσεις Μείον Μεταβλητά κόστη 
Συνεισφορά 
100 -25 
75 
100-75  
25 
 
Η συνεισφορά ενός προϊόντος δεν εκφράζεται µόνο σαν απόλυτος αριθµός αλλά και σαν 
ποσοστό επί των πωλήσεων. Το ποσοστό αυτό ονοµάζεται «∆είκτης Συνεισφοράς» ή «Περι-
θώριο Συνεισφοράς» και υπολογίζεται ως εξής: 
 
Περιθώριο συνεισφοράς (%) = Πωλήσεις - Μεταβλητά κόστη π 
 100 
Έτσι, το περιθώριο συνεισφοράς για τα προϊόντα «Α» και «Β» του προηγουµένου παρα-
δείγµατος είναι: 
Προϊόν Α  Προϊόν Β 
75%   25% 
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Ο δείκτης αυτός, το περιθώριο συνεισφοράς δηλαδή, είναι ένας τρόπος κι ένα µέτρο σύ-
γκρισης της δοµής του κόστους των διαφόρων προϊόντων. Μετράει το βαθµό κινδύνου και τις 
συνέπειες της αύξησης ή µείωσης των πωλήσεων στα οικονοµικά αποτελέσµατα των προϊό-
ντων ή των υπηρεσιών. 
 
Η σηµασία της συνεισφοράς γίνεται περισσότερο κατανοητή µε την παρακάτω άσκηση.  
 
Άσκηση 3 
Ας υποθέσουµε ότι έχουµε µια επιχείρηση µε δύο προϊόντα «Α» και «Β». Τα οικονοµικά των 
δύο προϊόντων έχουν ως εξής: 
 
 Προϊόν «Α» Προϊόν «Β» 
Πωλήσεις 10000 10000 
Μεταβλητό κόστος 2500 7500 
Συνεισφορά 7500 2500 
Σταθερό κόστος 6500 1500 
Καθαρό αποτέλεσµα (Κ/Ζ) 1000 1000 
Περιθώριο συνεισφοράς (%) 75% 25% 
 
Α. Αν οι πωλήσεις των δύο αυτών προϊόντων µειωθούν κατά 25%, τότε ποια θα είναι τα απο-
τελέσµατα που θα προκύψουν; 
Β. Αν οι πωλήσεις των δύο αυτών προϊόντων αυξηθούν κατά 25%, τότε ποια θα είναι τα απο-
τελέσµατα που θα προκύψουν; 
Γ. Σχολιάστε τα αποτελέσµατα 
 
 
2.7 ∆ιανοµή 
 
Η διανοµή αποτελεί το τρίτο στοιχείο του Μίγµατος Μάρκετινγκ και περιλαµβάνει όλες τις 
δραστηριότητες διακίνησης ενός προϊόντος, από τον παραγωγό ή τον εισαγωγέα του µέχρι 
τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Όλες οι δραστηριότητες που εντάσσονται στη λει-
τουργία της διανοµής απαιτούν προσεκτικό σχεδιασµό, γιατί οι καταναλωτές ή οι χρήστες 
θέλουν να βρίσκουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες: 
• όταν και όπου τα χρειάζονται, 
• στις ποσότητες που χρειάζονται, 
• σε χώρους ευχάριστους, που τους επιτρέπουν να κάνουν τις επιλογές τους µε άνεση και, 
• µε άριστη εξυπηρέτηση πριν και µετά την πώληση. 
Για να µπορέσει µια επιχείρηση ν’ ανταποκριθεί στις παραπάνω απαιτήσεις του κατανα-
λωτικού κοινού, πρέπει να πάρει µια σειρά από αποφάσεις που αφορούν στην επιλογή: 
• της στρατηγικής διανοµής, 
• της µεθόδου διανοµής και 
• των καναλιών διανοµής. 
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Εναλλακτικές στρατηγικές διανοµής 
 
Υπάρχουν τρεις εναλλακτικές στρατηγικές διανοµής, που µπορεί ν’ ακολουθήσει µια επιχεί-
ρηση. Η στρατηγική εντατικής διανοµής, η στρατηγική επιλεκτικής διανοµής και η στρατηγι-
κή αποκλειστικής διανοµής. 
• Η στρατηγική εντατικής διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση του προϊόντος σε όσο το 
δυνατόν περισσότερα σηµεία πώλησης. Είναι κατάλληλη για επιχειρήσεις που διακινούν 
µεγάλο όγκο προϊόντων, που η αγορά τους πραγµατοποιείται από τους καταναλωτές αυ-
θόρµητα ή λόγω συνήθειας ή ευκολίας, π.χ. αναψυκτικά, τσιγάρα κ.λπ. 
• Η επιλεκτική στρατηγική διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση προϊόντος από µια υπηρε-
σία σε επιλεγµένα σηµεία των προτιµήσεων συγκεκριµένης οµάδας καταναλωτών, στην οποία 
απευθύνεται το προϊόν ή η υπηρεσία, και στην εικόνα που θέλει να δηµιουργήσει η επιχείρηση 
γι’ αυτά. Π.χ. διάθεση επώνυµων παπουτσιών από επιλεγµένα καταστήµατα πώλησης, που 
βρίσκονται εγκατεστηµένα σε συγκεκριµένες περιοχές, όπως το Κολωνάκι, η Γλυφάδα, η Κη-
φισιά κ.λπ., ή σε µεγάλα αστικά κέντρα της περιφέρειας. Επίσης, η στρατηγική επιλεκτικής 
διανοµής είναι κατάλληλη για διαρκή καταναλωτικά αγαθά, όπως ηλεκτρικές συσκευές, αυτο-
κίνητα κ.λπ. Η στρατηγική αυτή επιτρέπει την ανάπτυξη στενών σχέσεων του παραγωγού ή ει-
σαγωγέα µε τους εµπόρους που διακινούν το προϊόν του, έχει χαµηλότερο κόστος από την 
προηγούµενη µέθοδο και εξασφαλίζει καλύτερο έλεγχο των σηµείων πώλησης. 
•Η στρατηγική αποκλειστικής διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση του προϊόντος σε µικρό 
αριθµό σηµείων πώλησης, σε συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές. Για κάθε περιοχή ορίζεται 
ένας αποκλειστικός διανοµέας, ο οποίος βεβαίως δε διακινεί ανταγωνιστικά προϊόντα. 
Η στρατηγική της αποκλειστικής διανοµής είναι κατάλληλη για ειδικά προϊόντα ή υπηρε-
σίες, η διάθεση των οποίων απαιτεί υψηλή εξειδίκευση, ή για προϊόντα που έχουν πολύ υψη-
λή τιµή αγοράς, π.χ. πώληση ιατρικών µηχανηµάτων. 
 
Μέθοδοι διανοµής 
 
Υπάρχουν δύο βασικές µέθοδοι διανοµής προϊόντων ή υπηρεσιών, η άµεση και η έµµεση. 
• Άµεση διανοµή έχουµε, όταν η επιχείρηση διαθέτει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες απευθείας 
στους καταναλωτές ή τους χρήστες, χωρίς τη µεσολάβηση τρίτων. Τη µέθοδο της άµεσης 
διανοµής εφαρµόζουν κυρίως επιχειρήσεις που κατασκευάζουν ή εισάγουν προϊόντα, ή 
προσφέρουν υλικά συσκευασίας σε βιοµηχανίες παραγωγής καλλυντικών. Την ίδια µέθοδο 
εφαρµόζουν συχνά και πολλές βιοτεχνίες που παράγουν καταναλωτικά προϊόντα διαρκείας 
ή ταχυκίνητα και που διαθέτουν δικά τους καταστήµατα ή πρατήρια χονδρικής ή λιανικής 
πώλησης. Τέλος, τη µέθοδο άµεσης διανοµής εφαρµόζουν και ορισµένες επιχειρήσεις που 
διαθέτουν τα προϊόντα τους µε πώληση «από πόρτα σε πόρτα». 
• Έµµεση διανοµή έχουµε, όταν η επιχείρηση διαθέτει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της µέσω τρί-
των, δηλαδή µέσω εµπόρων ή αντιπροσώπων. Οι έµποροι αγοράζουν τα προϊόντα και στη συνέ-
χεια τα µεταπωλούν σε άλλους εµπόρους ή στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Οι αντιπρό-
σωποι πραγµατοποιούν εµπορικές συναλλαγές για λογαριασµό τρίτων έναντι προµήθειας. 
Η µέθοδος της έµµεσης διανοµής είναι περισσότερο διαδεδοµένη, γιατί η διακίνηση των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών µέσω τρίτων διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό τις συναλλαγές, και 
προσφέρει µια σειρά από σηµαντικά πλεονεκτήµατα, τα οποία είναι τα εξής: 
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• Οι ενδιάµεσοι - έµποροι ή αντιπρόσωποι - διαθέτουν συνήθως ένα έτοιµο δίκτυο δια-
νοµής, το οποίο θα χρειαζόταν πολύ χρόνο και σηµαντικά κεφάλαια, για να το δηµιουργή-
σει µια επιχείρηση από την αρχή. 
• Οι ενδιάµεσοι διαθέτουν εγκαταστάσεις και µέσα (π.χ. αποθηκευτικούς χώρους, αυτοκί-
νητα κ.ά.) που διευκολύνουν τη διακίνηση των προϊόντων σε τοπικό επίπεδο. 
• Οι ενδιάµεσοι συνήθως διακινούν προϊόντα και άλλων επιχειρήσεων, µε αποτέλεσµα να 
επιµερίζουν τα σταθερά τους έξοδα µεταξύ όλων των προϊόντων που διακινούν. Κατά συ-
νέπεια, η διακίνηση των προϊόντων της επιχείρησης µέσω τρίτων γίνεται µε µικρότερο κό-
στος από αυτό που θα είχε η επιχείρηση, αν διακινούσε τα προϊόντα της µε δικά της µέσα. 
• Οι ενδιάµεσοι διαθέτουν εξειδικευµένες γνώσεις και πείρα στη διακίνηση των προϊό-
ντων, αφού πολλές φορές οι παραγωγοί– κυρίως οι µικροί - δε διαθέτουν, επειδή το ενδια-
φέρον τους είναι στραµµένο αποκλειστικά στη µεταποίηση. 
• Οι ενδιάµεσοι γνωρίζουν καλύτερα τις συνθήκες και τις «παγίδες» των τοπικών αγο-
ρών, µειώνοντας έτσι τους κινδύνους. 
• Οι ενδιάµεσοι π.χ. λιανέµποροι δηµιουργούν και βελτιώνουν διαρκώς το περιβάλλον 
που χρειάζονται οι καταναλωτές, για να επιλέξουν µε την ησυχία τους τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν.  
 
Στο διάγραµµα που ακολουθεί απεικονίζεται η πολυπλοκότητα των συναλλαγών µεταξύ ε-
πιχειρήσεων και τελικών καταναλωτών, χωρίς τη µεσολάβηση ενδιάµεσων φορέων διανοµής.  
 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ Α ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ Β 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 
 
Σχήµα 4 
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Στο επόµενο διάγραµµα όµως, απεικονίζεται η συµβολή των ενδιάµεσων στην απλού-
στευση των συναλλαγών. 
 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ Α ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ Β 
  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 5 
 
Μολονότι η παρέµβαση των ενδιάµεσων στη διακίνηση των προϊόντων παρουσιάζει πολλά 
πλεονεκτήµατα, δε σηµαίνει ότι είναι και χωρίς προβλήµατα. 
Τα κυριότερα προβλήµατα που παρουσιάζει η συνεργασία µε ενδιάµεσους φορείς διακί-
νησης προϊόντων ή υπηρεσιών είναι τα εξής: 
• Οι ενδιάµεσοι εύκολα µπορούν να σταµατήσουν τη διακίνηση ενός προϊόντος, αν κρίνουν 
ότι µπορούν να κερδίσουν περισσότερα από τη διακίνηση ενός άλλου. 
• Συχνά οι ενδιάµεσοι, για να προσελκύσουν πελατεία, χρησιµοποιούν προϊόντα µιας επιχεί-
ρησης ως «κράχτες», µειώνοντας τις τιµές τους, κι αυτό µπορεί να βλάψει την εικόνα του 
προϊόντος ή να διαταράξει τις σχέσεις της επιχείρησης µε άλλους πελάτες της. 
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• Πολλές φορές, όταν διακινούν προϊόντα και άλλων επιχειρήσεων, δεν είναι απόλυτα αφο-
σιωµένοι σ’ αυτά, µε αποτέλεσµα, όταν ορισµένοι πελάτες δείχνουν προτίµηση για άλλα 
προϊόντα άµεσα ή έµµεσα ανταγωνιστικά, να τους ενθαρρύνουν κάποιες φορές προς αυτή 
την κατεύθυνση, για να µη χάσουν την πώληση. 
• Προβάλλουν συχνά απαιτήσεις για κάλυψη δαπανών, π.χ. διαφήµισης ή προώθησης πωλή-
σεων. Επίσης, αν πρόκειται για µεγάλα δίκτυα διανοµής, όπως είναι οι αλυσίδες καταστη-
µάτων, προβάλλουν υπερβολικές απαιτήσεις, προκειµένου να δεχτούν να διακινήσουν το 
προϊόν, π.χ. καταβολή χρηµάτων για να συµπεριληφθεί το προϊόν στη λίστα προµηθειών 
των καταστηµάτων της αλυσίδας, µεγάλη διάρκεια πίστωσης κ.λπ. Πάντως, παρά τις δυ-
σκολίες και τα προβλήµατα που µπορούν να ανακύψουν µεταξύ των δύο πλευρών, η µεταξύ 
τους συνεργασία αποτελεί µονόδροµο που τελικά προσφέρει αµοιβαία οφέλη. Σχηµατικά οι 
εναλλακτικοί τρόποι διανοµής που έχει στη διάθεση της µια επιχείρηση απεικονίζονται στο 
παρακάτω σχήµα. 
 
 
 
Σχήµα 6 
 
 
Άσκηση 4 
Η Ηοοver είναι µία από τις πολλές εταιρείες, η οποία, όταν πρωτοεµφανίστηκε, χρησιµοποί-
ησε την στρατηγική των άµεσων πωλήσεων µε τον καταναλωτή. Χρησιµοποιούσε πωλητές, 
οι οποίοι πουλούσαν από πόρτα σε πόρτα. Όταν έγινε γνωστή, σταµάτησε αυτό τον τρόπο 
διάθεσης των προιόντων της και χρησιµοποίησε αλυσίδες χονδρέµπορων και άλλες οργανώ-
σεις, καθιερωµένες για τη διάθεση πετυχηµένων προιόντων. Πρότεινε αιτίες για αυτή τη µε-
ταστροφή της στρατηγικής στη διάθεση των προιόντων. 
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2.8 Προώθηση 
 
Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων καλύπτουν ένα ευρύ φάσµα ενεργειών - εκτός της διαφή-
µισης, των δηµοσίων σχέσεων και της προσωπικής πώλησης -που πραγµατοποιούνται στα 
πλαίσια ενός προγράµµατος µάρκετινγκ κι έχουν ως στόχο να: 
• διεγείρουν το αγοραστικό ενδιαφέρον και να δηµιουργήσουν σε δεδοµένο χρόνο µια ισχυρή 
και γρήγορη ανταπόκριση των καταναλωτών απέναντι σ’ ένα προϊόν ή µια υπηρεσία 
• διεγείρουν το ενδιαφέρον των µεσαζόντων (χονδρεµπορίου, λιανεµπορίου κ.λπ.) και να τους 
πείσουν να διακινήσουν το προϊόν 
•µεγιστοποιούν την απόδοση των µεσαζόντων, σε ότι αφορά την προώθηση των προϊόντων 
που ήδη διακινούν 
• τονώσουν το ενδιαφέρον των πωλητών της επιχείρησης για ένα προϊόν ή για µια υπηρεσία 
και να τους υποκινήσουν να µεγιστοποιήσουν τις προσπάθειες και την απόδοση τους επι-
τυγχάνοντας έτσι υψηλότερες πωλήσεις. 
 
Είναι προφανές δηλαδή ότι οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων στοχεύουν αφενός στους 
καταναλωτές και αφετέρου στους διακινητές ή τη δύναµη πωλήσεων της επιχείρησης. 
Η µορφή των ενεργειών προώθησης πωλήσεων ποικίλει ανάλογα µε το είδος των προϊό-
ντων ή των υπηρεσιών που προωθούνται, την «οµάδα-στόχο» που απευθύνονται, τις συνθή-
κες της αγοράς και τα διαθέσιµα οικονοµικά µέσα. Ωστόσο, σ’ όλες τις ενέργειες, ανεξάρτητα 
σε ποιον απευθύνονται, υπάρχουν δύο στοιχεία που είναι κοινά. Τα στοιχεία αυτά είναι η δια-
τύπωση µιας πρόσκλησης και η παροχή ενός κινήτρου. 
 
Η Πρόσκληση: κάθε ενέργεια προώθησης πωλήσεων περιλαµβάνει µια πρόσκληση είτε 
στους καταναλωτές, είτε στους εµπόρους, ή στη δύναµη πωλήσεων, για να πάρουν µέρος σε 
κάποια συναλλαγή που θα πραγµατοποιηθεί σε συγκεκριµένη χρονική περίοδο. 
 
Το κίνητρο: κάθε ενέργεια προώθησης πωλήσεων προσφέρει κάποιο κίνητρο, π.χ. έκπτωση, 
παροχή δώρων, συµµετοχή σε εκδήλωση κ.λπ., για να ενθαρρύνει τη συµµετοχή στη συναλ-
λαγή ή να επιβραβεύσει τον συµµετέχοντα για τη συµµετοχή του. 
 
2.8.1 Προωθητικές ενέργειες µε στόχο τον τελικό καταναλωτή 
Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που απευθύνονται στους καταναλωτές ή χρήστες προϊό-
ντων ή υπηρεσιών έχουν συνήθως τους εξής στόχους: 
• να προσελκύσουν νέους αγοραστές για το προϊόν ή την υπηρεσία που προωθούν 
• να διατηρήσουν τους ήδη υπάρχοντες αγοραστές, για να µη στρέψουν το ενδιαφέρον τους 
προς ανταγωνιστικά προϊόντα ή υπηρεσίες 
• να ωθήσουν τους υπάρχοντες αγοραστές ν’ αγοράσουν ή να καταναλώσουν περισσότερες 
ποσότητες. 
• να ωθήσουν τους καταναλωτές σε δοκιµή νέων προϊόντων ή υπηρεσιών 
• να ενισχύσουν την εικόνα του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αποτελεί αντικείµενο των 
προωθητικών ενεργειών 
• να ενισχύσουν µε παράλληλες ενέργειες µια διαφηµιστική καµπάνια για το προϊόν ή την υπηρεσία 
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• να εξουδετερώσουν προωθητικές ενέργειες του ανταγωνισµού 
Οι παραπάνω στόχοι είναι κοινοί τόσο για τις µεγάλες όσο και για τις µικροµεσαίες επιχει-
ρήσεις. Αυτό που διαφέρει είναι το εύρος των διαφόρων προωθητικών ενεργειών και το κό-
στος της υλοποίησής τους. 
Ανοικτές και κλειστές προωθητικές ενέργειες. 
Οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες προϊ-
όντων ή υπηρεσιών διακρίνονται σε ανοικτές και κλειστές. 
 
• Ανοικτές χαρακτηρίζονται οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται σ’ όλους τους αγο-
ραστές ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, χωρίς να ζητείται απ’ αυτούς να προβούν σε κά-
ποια συγκεκριµένη ενέργεια, π.χ. η πώληση ενός προϊόντος µε µειωµένη τιµή , καθώς και η 
προσφορά περισσότερης ποσότητας προϊόντος χωρίς πρόσθετη επιβάρυνση της τιµής. Οι 
ανοικτές προωθητικές ενέργειες δηµιουργούν µεγάλη συµµετοχή των καταναλωτών και γι’ 
αυτό έχουν µεγάλο κόστος. 
 
• Κλειστές χαρακτηρίζονται οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους αγοραστές 
ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και τους προσφέρουν κάποιο κίνητρο, π.χ. ένα δώρο, µε 
την προϋπόθεση αυτοί να προβούν σε κάποια συγκεκριµένη ενέργεια για παράδειγµα η συ-
µπλήρωση και αποστολή ενός κουπονιού µε τα στοιχεία του αγοραστή για να κερδίσει ένα 
υπέροχο CD. Οι κλειστές προωθητικές ενέργειες έχουν συνήθως µικρότερη ανταπόκριση 
από τις ανοικτές, γιατί οι καταναλωτές δεν είναι πάντα πρόθυµοι ν’ ανταποκριθούν σ’ αυτά 
που ζητά ο οργανωτής της προωθητικής ενέργειας. 
 
 
2.8.2 Η παροχή των κινήτρων 
Τα κίνητρα των προωθητικών ενεργειών προσφέρονται στους τελικούς καταναλωτές ή χρή-
στες προϊόντων ή υπηρεσιών, άµεσα, µε χρονική υστέρηση. ή τυχαία. 
• Άµεση παροχή κινήτρου: το κίνητρο παρέχεται άµεσα στους καταναλωτές την ίδια στιγµή 
που αγοράζουν το προϊόν, Π.χ. αγορά περιοδικού που προσφέρει ένα CD µε κάθε τεύχος. 
• Παροχή κίνητρου µε χρονική υστέρηση: το κίνητρο παρέχεται στους καταναλωτές, µε 
κάποια χρονική υστέρηση κι όχι τη στιγµή της αγοράς του προϊόντος ή της υπηρεσίας, π.χ. 
µε τη συγκέντρωση 30 κουπονιών κερδίζουν ένα σερβίτσιο φαγητού. 
• Τυχαία παροχή κινήτρου: το κίνητρο παρέχεται σε κάποια χρονική στιγµή, στη διάρκεια 
µιας χρονικής περιόδου, π.χ.: «αγοράζετε αυτό το µήνα κάθε µέρα γάλα «X» και µπορεί να 
είστε εσείς ο τυχερός που θα κερδίσει ένα ταξίδι 10 ηµερών στο Παρίσι». 
Η παροχή κινήτρων είναι πάντα ευπρόσδεκτη από τους πελάτες ή τους τελικούς καταναλωτές. 
Κίνητρα µπορούν βεβαίως να προσφέρουν όλες οι επιχειρήσεις ανεξάρτητα από το µέγεθός τους. 
 
 
2.8.3 Τα χαρακτηριστικά των πετυχηµένων προωθητικών ενεργειών 
Η επιτυχία και η αποτελεσµατικότητα µιας προωθητικής ενέργειας εξαρτάται πάντα από την 
πρωτοτυπία της, το βαθµό αποδοχής της από τους καταναλωτές κι από τις συνθήκες που επι-
κρατούν στο περιβάλλον τη συγκεκριµένη χρονική περίοδο που πραγµατοποιείται η ενέργεια. 
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Ωστόσο, για να είναι οι προωθητικές ενέργειες επιτυχηµένες, θα πρέπει να συγκεντρώνουν τα 
παρακάτω χαρακτηριστικά: 
• Άµεσο όφελος: οι προωθητικές ενέργειες που προσφέρουν άµεσα οφέλη στον αγοραστή 
θεωρούνται πιο επιτυχηµένες, γιατί συµµετέχουν σ’ αυτές περισσότερα άτοµα και ανταπο-
κρίνονται ταχύτερα στην πρόσκληση για συµµετοχή στη συναλλαγή. 
• Οικονοµικό όφελος: οι προωθητικές ενέργειες που προσφέρουν άµεσα οικονοµικά οφέλη 
είναι περισσότερο αποδοτικές από αυτές που προσφέρουν άλλου είδους παροχές, όπως εί-
ναι η συµµετοχή σε µια κλήρωση. 
• Γόητρο: οι προωθητικές ενέργειες πρέπει να ενισχύουν το γόητρο της προσωπικότητας του 
αγοραστή κι όχι να το υποβιβάζουν, π.χ. είναι προτιµότερο ένα περιοδικό να προσφέρει 
δώρο στους αγοραστές του ένα CD παρά ένα πακέτο µακαρόνια του µισού κιλού. (Προς 
άρση παρεξηγήσεων διευκρινίζεται ότι το παράδειγµα είναι πραγµατικό). 
• Ελάχιστη απασχόληση: οι προωθητικές ενέργειες είναι επιτυχηµένες, όταν απαιτούν ελά-
χιστη ή καθόλου προσπάθεια από τους καταναλωτές. 
• Σωστός χρονισµός: οι προωθητικές ενέργειες θα πρέπει να γίνονται την κατάλληλη χρονι-
κή στιγµή, π.χ. οι προωθητικές ενέργειες για την προώθηση αντηλιακών προϊόντων θα πρέ-
πει να γίνονται στην αρχή της σαιζόν κι όχι την περίοδο που οι καταναλωτές- καταναλώτρι-
ες έχουν κάνει ήδη τις αγορές τους. 
 
 
2.8.4 Μορφές προωθητικών ενεργειών προς τους τελικούς καταναλωτές 
Οι πιο συνηθισµένες µορφές προωθητικών ενεργειών που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις και 
απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες προϊόντων είναι οι παρακάτω. Εσείς βρείτε 
ποια ταιριάζει καλύτερα στις ανάγκες της επιχείρησής σας και προγραµµατίστε τη δράση σας. 
 
Μείωση τιµής 
 
Η τιµή του προϊόντος ή µιας ειδικής συσκευασίας του µειώνεται και γνωστοποιείται στους 
καταναλωτές µε ειδική σήµανση, όπως µε αυτοκόλλητο στη συσκευασία του προϊόντος. 
Π.χ: «Τώρα 50 λεπτά φτηνότερα». 
 
Προσφορά περισσότερης ποσότητας 
 
Προσφέρεται στους καταναλωτές περισσότερη ποσότητα προϊόντος στην ίδια τιµή και γνω-
στοποιείται η προσφορά µε ειδική σήµανση στη συσκευασία του προϊόντος. 
Π.χ.: «Τώρα 25% περισσότερος καφές» 
 
Παροχή δώρων 
 
Στους αγοραστές των προϊόντων προσφέρεται κάποιο δώρο που συνήθως είναι ενσωµατωµέ-
νο ή βρίσκεται τοποθετηµένο µέσα στη συσκευασία του προϊόντος. Τα προσφερόµενα δώρα 
συνήθως έχουν εποχιακό χαρακτήρα. 
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Πακέτα προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας 
 
Το προϊόν προσφέρεται σε πακέτο προσφοράς µε µειωµένη τιµή. Πρόκειται για πακέτο που 
περιλαµβάνει δύο ή περισσότερα πακέτα ενσωµατωµένα σε µία ειδική συσκευασία, π.χ.: «Τα 
δύο πακέτα µαζί 60 λεπτά φτηνότερα» ή «Στα 3 πακέτα παίρνετε το 1 ∆ώρο». 
Συχνά, τα πακέτα προσφοράς περιέχουν δύο συµπληρωµατικά προϊόντα αντί να περιέχουν 
ένα προϊόν. Πολλές φορές µάλιστα το πακέτο αποτελείται από ένα ταχυκίνητο προϊόν κι ένα 
λιγότερο ταχυκίνητο, µε στόχο ν’ αυξηθεί η ταχύτητα του δεύτερου και να µειωθούν τα απο-
θέµατα. 
 
Εκπτωτικά κουπόνια 
 
Η επιχείρηση προσφέρει κουπόνια για την αγορά ενός προϊόντος µε έκπτωση, π.χ.: «Παρα-
δώστε το κουπόνι στο ταµείο και κερδίστε έκπτωση 250 λεπτών». 
 
Τρόποι διανοµής κουπονιών: 
• διανοµή κουπονιών από ειδικές προωθήτριες εντός του καταστήµατος 
• διανοµή κουπονιών «πόρτα - πόρτα» 
• διανοµή κουπονιών µέσω περιοδικών ή εφηµερίδων 
• διανοµή κουπονιών µέσω ταχυδροµείου 
Ο τρόπος διανοµής που τελικά θα επιλεγεί από την επιχείρηση εξαρτάται από τη φύση του προϊό-
ντος και τους συγκεκριµένους στόχους µάρκετινγκ και πωλήσεων που έχει η επιχείρηση. 
 
Συλλογή κουπονιών 
 
Η επιχείρηση προσφέρει κουπόνια µετά από κάθε αγορά ενός ή περισσοτέρων προϊόντων. 
Όταν ο καταναλωτής συγκεντρώσει ένα συγκεκριµένο αριθµό κουπονιών, παίρνει ένα δώρο. 
Η µέθοδος αυτή ακολουθείται, όταν η επιχείρηση θέλει να ωθήσει τους αγοραστές των προϊ-
όντων της σε επαναληπτικές αγορές. Χαρακτηριστικό παράδειγµα ενεργειών του είδους απο-
τελούν τα κουπόνια που προσφέρουν οι εφηµερίδες και τα περιοδικά ή τα super markets. 
 
Παροχές 
 
Οι παροχές επιβράβευσης δίνονται από τις εταιρίες στους τακτικούς πελάτες τους για την 
προτίµηση που δείχνουν στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Πολλές αεροπορικές εταιρίες 
προσφέρουν στους πελάτες τους «πόντους» σε κάθε ταξίδι τους, ανάλογα µε την απόσταση 
που καλύπτουν. Π.χ. ο πελάτης που κάνει την πτήση Αθήνα-Νέα Υόρκη παίρνει περισσότε-
ρους πόντους από αυτόν που κάνει την πτήση Αθήνα-Λονδίνο. Όταν οι πελάτες συγκεντρώ-
σουν ένα αριθµό «πόντων», π.χ. 100 πόντους, τότε δικαιούνται µια πτήση δωρεάν ή ένα 
weekend για δύο άτοµα µε όλα τα έξοδα πληρωµένα σε κάποια γραφική πόλη, π.χ. στη Βενε-
τία. Με τη µέθοδο αυτή οι εταιρίες προωθούν τις πωλήσεις τους ωθώντας τους πελάτες τους 
σε επαναληπτικές αγορές. 
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2.9 Πωλήσεις 
 
Ο βασικός στόχος όλων των ενεργειών προώθησης είναι να πληροφορήσουν ή να πείσουν 
τους καταναλωτές να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, ή απλά να υπενθυµίσουν την 
παρουσία τους στην αγορά. Ωστόσο, στις περισσότερες των περιπτώσεων δεν υπάρχει δια-
προσωπική επικοινωνία µεταξύ πωλητή και πελάτη. 
Αντίθετα, η προσωπική πώληση µπορεί να κάνει όλα αυτά µέσα από την προσωπική επαφή 
του πωλητή και του πελάτη. Στη διάρκεια αυτής της επαφής, ο πωλητής µπορεί να προσαρµόσει 
τα µηνύµατά του σύµφωνα µε τις ανάγκες του συγκεκριµένου πελάτη που έχει απέναντι του και 
τελικά µπορεί να «κλείσει» την πώληση ζητώντας από τον πελάτη την παραγγελία. 
Η προσωπική πώληση είναι ιδιαίτερα χρήσιµη στις περιπτώσεις εκείνες, όπως στην πώλη-
ση µηχανολογικού εξοπλισµού, όπου η διαφήµιση ή άλλες ενέργειες προώθησης δεν µπορούν 
να δώσουν όλες τις πληροφορίες που χρειάζεται ο υποψήφιος αγοραστής, ώστε να οδηγηθεί 
στην απόφαση της αγοράς. Είναι επίσης ιδιαίτερα χρήσιµη στη δηµιουργία και διατήρηση 
µακροχρόνιων σχέσεων µεταξύ επιχείρησης και πελάτη, ακόµα και όταν πρόκειται για προϊό-
ντα ή υπηρεσίες που δεν χαρακτηρίζονται από µεγάλη πολυπλοκότητα. 
Η προσωπική πώληση, στην απλούστατη µορφή της, είναι η διαδικασία κατά την οποία ένας 
πωλητής βρίσκεται απέναντι σ’ έναν υποψήφιο αγοραστή και προσπαθεί µε κατάλληλη επιχειρη-
µατολογία να τον ωθήσει στη λήψη απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 
Η διαδικασία αυτή περιλαµβάνει έξι διακριτά στάδια που είναι τα εξής: 
• προσέγγιση του υποψήφιου αγοραστή 
• διέγερση του ενδιαφέροντός του για το προϊόν ή την υπηρεσία 
• απόσπαση της εµπιστοσύνης του υποψήφιου αγοραστή 
• παρουσίαση ή επίδειξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας 
• καλλιέργεια της επιθυµίας για απόκτηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας 
• «κλείσιµο» της πώλησης. 
Η διαδικασία που µόλις περιγράφτηκε, διαφέρει σε πολυπλοκότητα -µπορεί να είναι α-
πλούστερη ή πολυπλοκότερη - ανάλογα µε: 
• τη φύση των προϊόντων ή υπηρεσιών που προορίζονται για πώληση, 
π.χ. η πώληση ενός καθηµερινού σερβίτσιου φαγητού είναι απλούστερη από αυτή ενός συ-
στήµατος εντοιχιζόµενων συσκευών κουζίνας 
• τον αγοραστή, ο οποίος µπορεί να είναι φυσικό πρόσωπο ή επιχείρηση που αγοράζει ακο-
λουθώντας συγκεκριµένη διαδικασία προµηθειών 
• την πείρα του αγοραστή σχετικά µε την προµήθεια του συγκεκριµένου προϊόντος ή υπη-
ρεσίας, π.χ. ένας αγοραστής βιοµηχανικών προϊόντων, όταν αγοράζει νέο µηχανολογικό ε-
ξοπλισµό, µπορεί να µην έχει καθόλου πείρα σχετικά µε την αγορά των συγκεκριµένων µη-
χανηµάτων. Αντίθετα, µπορεί να έχει µεγάλη πείρα στην αγορά πρώτων υλών, λόγω των 
συχνών επαναλαµβανόµενων αγορών που πραγµατοποιεί. 
• τον αντικειµενικό σκοπό του πωλητή. Ο πωλητής, για παράδειγµα µπορεί να στοχεύει στην α-
πόκτηση ενός νέου πελάτη ή στην αύξηση του όγκου πωλήσεων από έναν υπάρχοντα πελάτη. 
• άλλους ειδικούς παράγοντες που έχουν σχέση µε την πώληση των συγκεκριµένων προϊό-
ντων ή υπηρεσιών. 
Οι παράγοντες που προαναφέρθηκαν διαφοροποιούν, κατά περίπτωση, το ρόλο ενός πω-
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λητή. Οι κυριότεροι ρόλοι, που έχει ένας πωλητής κατά την άσκηση των καθηκόντων του, 
συνίστανται στους εξής: 
• Ο πωλητής απλώς παραδίδει το εµπόρευµα στον πελάτη. 
• Ο πωλητής ενεργεί ως εσωτερικός παραγγελιολήπτης για παράδειγµα όταν δέχεται τηλεφω-
νικές παραγγελίες. 
• Ο πωλητής ενεργεί ως περιοδεύων παραγγελιολήπτης, π.χ. όταν πραγµατοποιεί επισκέψεις 
στις εγκαταστάσεις του πελάτη. 
• Ο πωλητής ενεργεί ως «πρεσβευτής» της επιχείρησης, για να ενδυναµώσει τη σχέση επιχεί-
ρησης και του πελάτη. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι ιατρικοί επισκέπτες, οι 
οποίοι πραγµατοποιούν πωλήσεις φαρµακευτικών προϊόντων µε έµµεσο τρόπο, µέσω της 
ενηµέρωσης των ιατρών και της συνταγογραφίας που ακολουθεί. 
• Ο πωλητής ενεργεί ως τεχνικός σύµβουλος του πελάτη. Ο πωλητής έχει αυτό το ρόλο, όταν 
πουλά κυρίως βιοµηχανικά προϊόντα ή επαγγελµατικές υπηρεσίες. 
 
Στην Ελλάδα δυστυχώς δεν έχουν πραγµατοποιηθεί ανάλογες έρευνες. Όσοι όµως έχουν 
άµεση και καθηµερινή επαφή µε την αγορά γνωρίζουν καλά ότι οι συνθήκες που επικρατούν 
στην ελληνική αγορά σήµερα, στον τοµέα της διοίκησης πωλήσεων, δεν διαφέρουν πολύ από 
αυτές που µόλις περιγράφηκαν. 
Εσείς, για να µπορέσετε να οργανώσετε και να κατευθύνετε σωστά τη δύναµη των πωλη-
τών σας, θα πρέπει απαραιτήτως να προχωρήσετε στην προετοιµασία ενός προγράµµατος 
πωλήσεων, το οποίο στη συνέχεια θα ενσωµατώσετε στο πρόγραµµα Μάρκετινγκ της επιχεί-
ρησής σας. 
 
 
2.9.1. Το πρόγραµµα πωλήσεων 
Το πρόγραµµα πωλήσεων συνδέει το στρατηγικό πλάνο της επιχείρησης µε τα υπόλοιπα λει-
τουργικά πλάνα, µετατρέποντας τους στρατηγικούς στόχους της σε προβλέψεις πωλήσεων, 
που θα χρησιµοποιηθούν µε τη σειρά τους για την εκτίµηση των εσόδων και µέρους των δα-
πανών που θα έχει η επιχείρηση από τη λειτουργία της. 
Στην απλούστατη µορφή του, το πρόγραµµα πωλήσεων καθορίζει τα προϊόντα που θα 
πουληθούν, τις τιµές, τις ποσότητες, τους πελάτες και τη χρονική περίοδο των συναλλαγών. 
Αποτελεί επίσης την αφετηρία δράσης άλλων τµηµάτων της επιχείρησης, όπως του τµήµατος 
παραγωγής και προµηθειών, η λειτουργία των οποίων εξαρτάται από τη δραστηριότητα των 
πωλήσεων. 
2.9.2 Ο σχεδιασµός και η ανάπτυξη του προγράµµατος πωλήσεων 
Ο σχεδιασµός και η ανάπτυξη του προγράµµατος πωλήσεων περιλαµβάνει τα εξής βήµατα: 
• επιλογή γενικών κατευθύνσεων 
• ανάλυση της δραστηριότητας πωλήσεων 
• προβλέψεις πωλήσεων 
• κατανοµή και αξιολόγηση πελατών 
• προετοιµασία του προγράµµατος εξυπηρέτησης πελατών 
• προετοιµασία του προϋπολογισµού πωλήσεων. 
2.9.3 Γενικές κατευθύνσεις 
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Στο πλαίσιο των γενικών κατευθύνσεων, θα πρέπει να καθορίσετε τον προσανατολισµό που 
θέλετε να έχει η δραστηριότητα των πωλήσεών σας, όπως η επιλογή των πελατών και η κα-
τάταξή τους σε συγκεκριµένες κατηγορίες ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα της επιχείρησης, η 
βαρύτητα που θα δώσετε σε κάθε κατηγορία πελατών και η µέθοδος πωλήσεων, π.χ. πωλή-
σεις από κατάστηµα της επιχείρησης ή αντιπροσώπων, µε επισκέψεις πωλητών στους πελά-
τες, telemarking κ.λπ. 
 
 
2.9.4 Ανάλυση της δραστηριότητας πωλήσεων 
Η ανάλυση της δραστηριότητας των πωλήσεών σας µπορεί να γίνει µε πολλούς τρόπους που 
εξαρτώνται πάντα από τη φύση των εργασιών της επιχείρησης, την οργάνωση της και φυσικά 
το εύρος της ανάλυσης που θέλετε να πραγµατοποιήσετε. 
Η βασική ανάλυση των πωλήσεων είναι αυτή που αναφέρεται στις τάσεις. Ο όγκος και η 
αξία των πωλήσεων ως απόλυτο νούµερο δεν έχουν καµιά απολύτως αξία για την επιχείρηση 
πέρα από αυτή του προσδιορισµού του κύκλου εργασιών της και των οικονοµικών αποτελε-
σµάτων που προκύπτουν από αυτές. 
Αντίθετα, η µελέτη των τάσεων, δηλαδή η σύγκριση των πωλήσεων µιας χρονικής περιό-
δου µε τις πωλήσεις του παρελθόντος,των αντίστοιχων περιόδων, ή µε το σύνολο των πωλή-
σεων της αγοράς, µπορεί να συµβάλει στην εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων. Οι τάσεις 
των πωλήσεων µπορούν να αναλυθούν στα εξής επίπεδα: 
• σύνολο πωλήσεων σε ποσότητα και αξία 
• ανά γεωγραφική περιοχή 
• ανά διοικητική περιοχή 
• ανά κανάλι διανοµής 
• ανά τµήµα της αγοράς (segment) 
• ανά κατηγορία προϊόντων 
• ανά προϊόν 
• ανά πωλητή 
• ανά κατηγορία πελατών 
• ανά πελάτη (Key account) 
• συνδυασµό των παραπάνω. 
 
Οι αναλύσεις αυτές είναι εύκολο να γίνουν, αν µεριµνήσετε έγκαιρα για την ανάπτυξη και 
λειτουργία ενός σύγχρονου πληροφοριακού συστήµατος που θα καλύπτει επαρκώς όλες τις 
ανάγκες της εµπορικής λειτουργίας. 
 
 
2.9.5 Οι προβλέψεις των πωλήσεων 
Οι προβλέψεις των πωλήσεων αποτελούν αναπόσπαστο στοιχείο επιχειρησιακού σχεδιασµού 
και είναι εξαιρετικά χρήσιµες, γιατί το µάνατζµεντ της επιχείρησης στηρίζει σ’ αυτές τόσο τις 
βραχυπρόθεσµες όσο και τις µακροπρόθεσµες αποφάσεις του. Από τις προβλέψεις πωλήσεων 
πηγάζουν τα προγράµµατα παραγωγής, προµηθειών, ανθρώπινου δυναµικού κ.λπ., καθώς και 
τα σχέδια για µελλοντικές επενδύσεις της επιχείρησης. 
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Οι δυο βασικοί τύποι προβλέψεων των πωλήσεων είναι αυτές που αφορούν στο σύνολο 
της αγοράς και οι προβλέψεις που αφορούν στις πωλήσεις µιας συγκεκριµένης επιχείρησης. 
Στην προκειµένη περίπτωση, το ενδιαφέρον µας εστιάζεται στις πωλήσεις µιας συγκεκριµέ-
νης εταιρίας. 
Για την πρόβλεψη των πωλήσεων οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ως βάση τα ιστορικά 
στοιχεία πωλήσεων της επιχείρησης καθώς και της συνολικής αγοράς. 
Οι µέθοδοι προβλέψεων που χρησιµοποιούνται κατατάσσονται σε δύο κατηγορίες: 
• τις προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων και 
• τις προβλέψεις βάσει στατιστικών µεθόδων. 
Και οι δύο µέθοδοι, εφόσον χρησιµοποιηθούν σωστά, µπορούν ν’ αποτελέσουν πολύτιµο 
βοήθηµα της διοίκησης της επιχείρησης.  
 
Προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων 
 
Οι προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων αποτελούν υποκειµενική µέθοδο και προϋποθέτουν ότι αυτός που 
κάνει την πρόβλεψη έχει τις απαιτούµενες γνώσεις και την αναγκαία πείρα για το σκοπό αυτό. 
Οι προβλέψεις των πωλήσεων βάσει εκτιµήσεων διακρίνονται σε τρεις γενικές κατηγορίες: 
 
Εκτιµήσεις της δύναµης πωλήσεων 
 
Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, κάθε πωλητής κάνει τις δικές του εκτιµήσεις για την πορεία των 
πωλήσεων στην περιοχή ευθύνης του. Για να διατυπώσει τις προβλέψεις του, χρησιµοποιεί ως 
βάση των υπολογισµών του το δυναµικό των πελατών του. 
Κάθε πωλητής εκτιµά τις αναµενόµενες πωλήσεις από τους υπάρχοντες πελάτες του, τον 
αριθµό των νέων πελατών που προβλέπει ότι θ’ αποκτήσει και τον όγκο των πωλήσεων που 
θα πραγµατοποιήσει σ’ αυτούς. Τέλος, υπολογίζει τις πιθανές απώλειες πελατών και τον όγκο 
πωλήσεων που θα χάσει από τους πελάτες αυτούς και καταλήγει σε µια πρόβλεψη των πωλή-
σεών του για την επόµενη περίοδο. 
Το άθροισµα που προκύπτει από τις επιµέρους εκτιµήσεις του συνόλου των πωλητών δί-
νουν το σύνολο των προβλεπόµενων πωλήσεων για την περίοδο που καλύπτει το πλάνο. 
Η εφαρµογή της µεθόδου αυτής είναι εύκολη και φθηνή, αλλά εµπεριέχει µεγάλο βαθµό 
µεροληψίας για τους εξης λόγους: 
• Όλοι οι πωλητές, ακόµα και οι πιο ενθουσιώδεις, εµφανίζονται συνήθως συντηρητικοί στις 
προβλέψεις τους, γιατί θέλουν να αισθάνονται ασφαλείς. Πιστεύουν ότι δίνοντας χαµηλές 
προβλέψεις θα τους δοθούν µικρότεροι στόχοι κι έτσι, θα µπορέσουν να τους πετύχουν ευ-
κολότερα. 
• Πολλοί πωλητές, οι περισσότεροι ίσως, διαβλέπουν ευκαιρίες αύξησης των πωλήσεων που 
µπορούν να προέλθουν από την απόκτηση νέων πελατών, αλλά σπάνια µπορούν να διακρί-
νουν έγκαιρα τους κινδύνους µείωσης πωλήσεων ή ολοκληρωτικής απώλειας πελατών.  
• Ο βαθµός ακρίβειας των προβλέψεων είναι διαφορετικός για κάθε πωλητή. Ορισµένοι πω-
λητές είναι πάντα πιο ακριβείς στις προβλέψεις τους από άλλους. Αυτό µπορεί να οφείλεται 
σε διαφορετικούς παράγοντες, όπως την ιδιοσυγκρασία του κάθε πωλητή, τη σύνθεση του 
πελατολόγιο του, την πείρα του, την εκπαίδευσή του κ.λπ. Κατά συνέπεια, πριν αποδεχθείτε 
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τις προβλέψεις των πωλητών σας, θα πρέπει να σταθµίσετε προσεκτικά τους παράγοντες 
αυτούς και να δώσετε διαφορετικό βαθµό εµπιστοσύνης σε κάθε πρόβλεψη, ώστε τελικά να 
καταλήξετε σε µια συνολική και, κατά το δυνατόν, ρεαλιστική πρόβλεψη. 
 
Εκτιµήσεις των στελεχών 
 
Η µέθοδος αυτή είναι παρόµοια µε την προηγούµενη, µε τη διαφορά ότι οι εκτιµήσεις γίνονται 
από τα στελέχη της επιχείρησης, που έχουν γνώση των συνθηκών της αγοράς π.χ. από τους διευ-
θυντές πωλήσεων, µάρκετινγκ κ.λπ. Η µέθοδος έχει τα ίδια πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα µε 
την προηγούµενη. Έχει όµως και το πρόσθετο µειονέκτηµα της απόστασης που χωρίζει τα στελέ-
χη από την αγορά. Όταν η επιχείρηση αναπτύσσεται και τα στελέχη περνούν όλο και περισσότε-
ρες ώρες στο γραφείο, παίρνοντας µέρος σε συσκέψεις ή άλλες δραστηριότητες, µοιραία περιορί-
ζουν τις επαφές τους µε την αγορά, µε αποτέλεσµα να «χάνουν την αίσθηση της αγοράς», και να 
σχηµατίζουν συχνά λανθεσµένες εντυπώσεις σχετικά µε τις συνθήκες που επικρατούν. 
 
Εκτιµήσεις βάσει των αναγκών των πελατών 
 
Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, οι προβλέψεις των πωλήσεων προκύπτουν µετά από διερεύνη-
ση των αναγκών των υπαρχόντων ή των δυνητικών πελατών, που διενεργεί συνήθως η δύνα-
µη πωλήσεων. Ωστόσο, η µέθοδος αυτή είναι συµφέρουσα και σχετικά αξιόπιστη, µόνον όταν 
οι πελάτες της επιχείρησης είναι λίγοι σε αριθµό και µεγάλοι σε µέγεθος. Αν ο αριθµός των 
πελατών είναι µεγάλος, το κόστος διεξαγωγής της έρευνας γίνεται ασύµφορο και η αξιοπι-
στία των εκτιµήσεων µειώνεται. 
 
Προβλέψεις βάσει στατιστικών µεθόδων 
 
Κύριο χαρακτηριστικό των στατιστικών µεθόδων είναι η αντικειµενικότητα τους. 
Οι στατιστικές µέθοδοι στηρίζονται κυρίως στην επεξεργασία ιστορικών στοιχείων πωλή-
σεων και παραγόντων που επηρεάζουν τις πωλήσεις. Οι απλούστερες στατιστικές µέθοδοι, 
που χρησιµοποιούνται για τις προβλέψεις πωλήσεων, είναι αυτές που στηρίζονται στην ανά-
λυση χρονολογικών σειρών. 
 
Αφελής µέθοδος πρόβλεψης 
 
Η «αφελής µέθοδος» είναι η πλέον απλή µέθοδος πρόβλεψης. Η µέθοδος αυτή στηρίζεται 
στην παραδοχή, ότι οι πωλήσεις της επόµενης περιόδου θα είναι ίδιες µε αυτές της τελευταίας 
περιόδου. 
Π.χ., αν οι πωλήσεις του προηγούµενου έτους ήταν 100 µονάδες, οι πωλήσεις του εποµέ-
νου έτους θα είναι πάλι 100 µονάδες. 
Μια παραλλαγή της µεθόδου αυτής είναι η παραδοχή, ότι οι πωλήσεις της επόµενης περιόδου 
θα είναι ίδιες µε αυτές της προηγούµενης προσαυξηµένες κατά ένα συγκεκριµένο ποσοστό. 
Με βάση την ίδια παραδοχή για µια σειρά ετών, µπορεί να γίνει πρόβλεψη για τα έτη αυτά. 
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Παράδειγµα 
Έστω ότι οι πωλήσεις της επιχείρησής σας κατά την τρέχουσα περίοδο είναι 100 µονάδες και 
θέλετε να προβλέψετε τις πωλήσεις των εποµένων πέντε περιόδων υποθέτοντας ότι οι πωλή-
σεις αυξάνονται από περίοδο σε περίοδο κατά 20%. Έτσι έχετε: 
Πωλήσεις παρούσας περιόδου 
100 
 
Πωλήσεις εποµένων περιόδων 
Περίοδος 1: 120 
Περίοδος 2: 144 
Περίοδος 3: 172.8 
Περίοδος 4: 207.4 
Περίοδος 5: 248.8 
 
 
Η µέθοδος αυτή µπορεί να αποδειχθεί ακριβής σε προβλέψεις που αφορούν αγορές σταθε-
ρές ή κορεσµένες, όπου είναι δυνατόν να υπάρχει σταθερή τάση πωλήσεων. 
 
Η µέθοδος του απλού µέσου όρου 
 
Η µέθοδος του απλού µέσου όρου είναι η απλούστατη µαθηµατική µέθοδος, που µπορεί να 
περιγράψει την πορεία των πωλήσεων. Στηρίζεται στην άποψη ότι η µελλοντική ζήτηση θα 
διαµορφωθεί µε βάση τη µέση ζήτηση προηγουµένων περιόδων. 
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Παράδειγµα 
Έστω ότι οι µηνιαίες πωλήσεις µιας επιχείρησης διαµορφώθηκαν τον προηγούµενο χρόνο ως 
εξής: 
 
Ιανουάριος 250 
Φεβρουάριος 260 
Μάρτιος 270 
Απρίλιος 200 
Μάιος 230 
Ιούνιος 220 
Ιούλιος 190 
Αύγουστος 180 
Σεπτέµβριος 200 
Οκτώβριος 220 
Νοέµβριος 230 
∆εκέµβριος 240 
ΣΥΝΟΛΟ 2690 
 
Σύµφωνα µε τα δεδοµένα του πίνακα, ο µέσος όρος των µηνιαίων πωλήσεων της επιχείρη-
σης είναι 224 µονάδες. Κατά συνέπεια, οι πωλήσεις του εποµένου έτους προβλέπονται ότι θα 
είναι 2688 µονάδες (224X12) 
Η µέθοδος του απλού µέσου όρου είναι κατάλληλη για την πρόβλεψη των συνολικών πω-
λήσεων µίας περιόδου, π.χ. ενός έτους, δεν είναι, όµως, κατάλληλη για πρόβλεψη των µη-
νιαίων πωλήσεων. Ο περιορισµός αυτός µπορεί να ξεπεραστεί µε τη χρήση των µέσων µη-
νιαίων πωλήσεων των τελευταίων ετών. 
 
 
Παράδειγµα 
Έστω ότι οι µηνιαίες πωλήσεις των τελευταίων πέντε ετών της επιχείρησής σας είναι αυτές 
που εµφανίζονται στον παρακάτω πίνακα. Εφαρµόζοντας τη µέθοδο του απλού µέσου όρου, 
οι προβλεπόµενες µηνιαίες πωλήσεις του εποµένου έτους έχουν ως εξής: 
 
Περίοδος Πωλήσεις προηγούµενων 
πέντε ετών 
Μέσος όρος 
µηνιαίων πω-
λήσεων 
Πρόβλεψη  
Πωλήσεων 
επόµενου 
έτους 
 1 2 3 4 5   
Ιανουάριος 14 23 32 36 41 29.2 29.2 
Φεβρουάριος 18 30 42 48 54 38,4 38,4 
Μάρτιος 25 41 58 66 74 52,8 52,8 
Απρίλιος 26 43 60 69 78 55,2 55,2 
Μάιος 21 35 49 56 63 44,8 44,8 
Ιούνιος 23 39 55 63 70 50,0 50,0 
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Ιούλιος 24 40 56 64 72 51,2 51,2 
Αύγουστος 38 64 89 102 115 81,6 81,6 
Σεπτέµβριος 30 50 71 81 91 64,6 64,6 
Οκτώβριος 24 40 56 64 72 51,2 51,2 
Νοέµβριος 22 36 50 58 65 46,2 46,2 
∆εκέµβριος 35 59 52 94 106 69,2 69,2 
        
ΣΥΝΟΛΟ 300 500 670 801 901 634,4 634,4  
 
Η µέθοδος του απλού µέσου όρου είναι κατάλληλη για προϊόντα που δεν εµφανίζουν στις 
πωλήσεις τους µεγάλες διακυµάνσεις. 
 
Η µέθοδος του κινητού µέσου όρου 
 
Η µέθοδος του κινητού µέσου όρου στηρίζεται στο Μέσο Όρο των πωλήσεων ενός συγκε-
κριµένου αριθµού προηγουµένων περιόδων. Ο αριθµός των περιόδων ορίζεται από αυτόν που 
κάνει την πρόβλεψη και υπολογίζεται σε κυλιόµενη βάση. ∆ηλαδή, κάθε φορά που προστίθε-
νται οι πραγµατικές πωλήσεις µίας περιόδου στις πωλήσεις µιας χρονολογικής σειράς, αφαι-
ρείται µια αντίστοιχη περίοδος από την αρχή της χρονολογικής σειράς. 
 
 
Παράδειγµα 
Έστω ότι οι πωλήσεις της επιχείρησης σας κατά την τελευταία δεκαετία ήταν οι ακόλουθες. 
 
    
Έτος ΠΝωλήσεις Κιν. Μ.Ο 2 
ετών 
Κιν. Μ.Ο 3  
1990 100   
1991 110   
1992 120 105  
1993 140 115 110 
1994 140 130 123 
1995 150 140 133 
1996 160 145 143 
1997 170 155 150 
1998 180 165 160 
1999 190 175 170 
2000  185 :■ 
 
Σύµφωνα µε τα δεδοµένα του παραπάνω πίνακα, οι προβλέψεις για το έτος 2000 είναι 185 
εκατ. ευρώ, αν χρησιµοποιηθεί ως βάση υπολογισµού ο µέσος όρος των δύο τελευταίων ε-
των, και 180 εκατ. ευρώ, αν χρησιµοποιηθεί ως βάση υπολογισµού ο µέσος όρος των τριών 
τελευταίων ετών. 
 57
Η ίδια µέθοδος υπολογισµού µπορεί να χρησιµοποιηθεί και για µικρότερα χρονικά δια-
στήµατα, π.χ. τρίµηνα, µήνες ή εβδοµάδες. Στην περίπτωση αυτή, για να εξαλειφθούν οι επο-
χιακές διακυµάνσεις, απαιτούνται ιστορικά στοιχεία πωλήσεων τουλάχιστον δύο ετών. 
Κατά συνέπεια, αν η πρόβλεψη αφορά τρίµηνα, απαιτούνται για την πρόβλεψη οκτώ τρί-
µηνα. Αντίστοιχα, αν η πρόβλεψη αφορά µήνες ή εβδοµάδες, απαιτούνται στοιχεία 24 µηνών 
ή 104 εβδοµάδων. 
Η µέθοδος του κινητού µέσου όρου είναι απλή και γίνεται εύκολα κατανοητή. Όµως, οι προ-
βλέψεις που δίνει είναι πολύ βραχυπρόθεσµες και µπορούν ν’ αποδειχθούν ανακριβείς, αν η πο-
ρεία των πωλήσεων στις προηγούµενες περιόδους έχει επηρεαστεί από αστάθµητους παράγοντες. 
Σηµειώστε ότι τους υπολογισµούς µπορείτε να τους κάνετε πολύ εύκολα µε τη βοήθεια 
του Excel ή κάποιου άλλου παρόµοιου προγράµµατος. 
 
Η επίδραση της εποχικότητας στις προβλέψεις πωλήσεων 
 
Συχνά οι πωλήσεις των διαφόρων προϊόντων χαρακτηρίζονται από έντονη εποχικότητα, π.χ. 
των αναψυκτικών, των κλιµατιστικών, των σχολικών ειδών κ.λ.π. Στις περιπτώσεις αυτές, 
όταν γίνονται προβλέψεις, πρέπει οπωσδήποτε να εξουδετερώνεται το στοιχείο της εποχικό-
τητας, ώστε οι προβλέψεις να είναι περισσότερο ακριβείς. 
Για να εξουδετερώσετε τον παράγοντα της εποχικότητας, θα πρέπει να ακολουθήσετε την 
παρακάτω διαδικασία. 
Βήµα 1: Συγκεντρώστε ιστορικά στοιχεία πωλήσεων από προηγούµενα έτη. 
Βήµα 2: Υπολογίστε το Μέσο Όρο των πωλήσεων σας σε µηνιαία ή τριµηνιαία βάση. 
Βήµα 3: Υπολογίστε το «Συντελεστή Εποχικότητας» διαιρώντας το Μέσο Όρο των µη-
νιαίων πωλήσεων των τελευταίων ετών µε το Μέσο Όρο των πωλήσεων όλων των µηνών. 
Ο Συντελεστής Εποχικότητας εκφράζει την απόκλιση των πωλήσεων µιας συγκεκριµέ-
νης περιόδου από το Μέσο Όρο των µηνιαίων πωλήσεων όλων των περιόδων. Π.χ. στο παρά-
δειγµα που ακολουθεί, το µήνα Αύγουστο οι πωλήσεις είναι κατά 53% περισσότερες από το 
Μ.Ο. των µηνιαίων πωλήσεων. 
 
 
Παράδειγµα 
Έστω ότι οι µηνιαίες πωλήσεις των τελευταίων πέντε ετών της επιχείρησής σας είναι αυτές 
που εµφανίζονται στον παρακάτω πίνακα. Ο Συντελεστής Εποχικότητας κάθε περιόδου (µή-
να) εµφανίζεται στην τελευταία στήλη του πίνακα 
 
Περίοδος 
Πωλήσεις 
προηγούµενων ετών 
Μ.Ο Μην. 
πωλ. 
Συντ/στης 
εποχικότητας
 1 2 3 4 5   
Ιαν. 14 23 32 36 41 29,2 0,55 
Φεβρ. 18 30 42 48 54 38,4 0,72 
Μάρτιος 25 41 58 66 74 52,8 0,99 
Απρίλιος 26 43 60 69 78 55,2 1,04 
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Μάιος 21 35 49 56 63 44,8 0,84 
Ιούνιος 23 39 55 63 70 50.0 0,94 
Ιούλιος 24 40 56 64 72 51,2 0,96 
Αύγουστος 38 64 89 102 115 81,6 1,53 
Σεπτέµβριος 30 50 71 81 91 64,6 1,21 
Οκτώβριος 24 40 56 64 72 51,2 0,96 
Νοέµβριος 22 36 50 58 65 46,2 0,87 
∆εκέµβριος 35 59 52 94 106 69,2 1,30 
Μέσος Όρος 
πωλήσεων 
1 όλων των µηνών 52,86  
 
Έχοντας υπολογίσει το «Συντελεστή Εποχικότητας» για κάθε περίοδο. είναι εύκολο να τον 
εφαρµόσετε στις πραγµατικές πωλήσεις, για να εξουδετερώσετε τον παράγοντα της εποχικό-
τητας. Για να το πετύχετε αυτό, θα διαιρέσετε τις πραγµατικές πωλήσεις µε τον αντίστοιχο 
«Συντελεστή Εποχικότητας» της κάθε περιόδου. Μετά την εξουδετέρωση της εποχικότητας, 
οι µηνιαίες πωλήσεις εµφανίζονται ως εξής: 
 
 ΕΤΟΣ Ι ΕΤΟΣ 2 ΕΤΟΣ 3 ΕΤΟΣ 4 ΕΤΟΣ 5 
Ιανουάριος 26 42 58 66 75 
Φεβρουάριος 25 42 58 67 75 
Μάρτιος 25 41 59 67 75 
Απρίλιος 25 42 58 67 75 
Μάιος 25 42 58 67 75 
Ιούνιος 25 42 59 67 75 
Ιούλιος 25 42 58 67 75 
Αύγουστος 25 42 58 67 75 
Σεπτέµβριος 25 41 59 67 75 
Οκτώβριος 25 42 58 67 75 
Νοέµβριος 25 42 58 67 75 
∆εκέµβριος 27 45 40 72 82 
 
Στη συνέχεια, αν θέλετε να κάνετε πρόβλεψη πωλήσεων για µελλοντικές περιόδους, θα 
χρησιµοποιήσετε τα στοιχεία των πωλήσεων, όπως αυτά διαµορφώθηκαν µετά την εξουδετέ-
ρωση της εποχικότητας. 
 
Αν για την πρόβλεψη πωλήσεων του επόµενου έτους χρησιµοποιήσατε, για παράδειγµα, 
τη µέθοδο του απλού µέσου όρου στα στοιχείο του προηγούµενου πίνακα, τότε οι µηνιαίες 
πωλήσεις σας θα διαµορφωθούν ως εξής: 
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Μήνας Μέσος Όρος 
µηνιαίων πωλήσεων 
εποµενου έτους 
Ιανουάριος 53.4 
Φεβρουάριος 53.4 
Μάρτιος 53.4 
Απρίλιος 53.4 
Μάιος 53.4 
Ιούνιος 53.6 
Ιούλιος 53.4 
Αύγουστος 53.4 
Σεπτέµβριος 53.4 
Οκτώβριος 53.4 
Νοέµβριος 53.4 
∆εκέµβριος 53.2 
ΣΥΝΟΛΟ 640.8 
 
Οι παραπάνω προβλέψεις αναφέρονται σε πωλήσεις, µετά την εξουδετέρωση της εποχικότη-
τας. Για να υπολογίσετε τις πραγµατικές µηνιαίες πωλήσεις σας, και να καθορίσετε συγκεκριµέ-
νους στόχους για τους πωλητές σας θα πρέπει να πολλαπλασιάσετε τις µηνιαίες προβλεπόµενες 
πωλήσεις µε τον αντίστοιχο συντελεστή εποχικότητας. Με βάση τους υπολογισµούς αυτούς οι 
προβλεπόµενες πωλήσεις σας, σύµφωνα µε την εποχικότητα, θα διαµορφωθούν ως εξής: 
 
Μήνας 
Πωλήσεις µε  
εξουδετέρωση  
εποχικότητας 
Συντελεστής  
Εποχικότητας 
επόµενου έτους 
Προβλεπόµενες  
µηνιαίες πωλήσεις 
Ιανουάριος 53.4 0.55 29 
Φεβρουάριος 53.4 0.72 38 
Μάρτιος 53.4 0.99 53 
Απρίλιος 53.4 1.04 56 
Μάιος 53.4 0.84 45 
Ιούνιος 53.6 0.94 50 
Ιούλιος 53.4 0.96 51 
Αύγουστος 53.4 1.53 82 
Σεπτέµβριος 53.4 1.21 65 
Οκτώβριος 53.4 0.96 51 
Νοέµβριος 53.4 0.87 46 
∆εκέµβριος 53.2 1.30 69 
ΣΥΝΟΛΟ 640.8  636 
 
Για την εξουδετέρωση του παράγοντα της εποχικότητας από µια χρονολογική σειρά, µπο-
ρείτε και πάλι να χρησιµοποιήσετε το Excel ή κάποιο άλλο παρόµοιο πρόγραµµα. 
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2.9.6 Οι κύκλοι πωλήσεων 
Για να υλοποιηθεί εύκολα και σωστά ένα ετήσιο πρόγραµµα πωλήσεων, πρέπει να χωριστεί 
σε κύκλους που καλύπτουν συγκεκριµένες χρονικές περιόδους, π.χ. µήνα, δίµηνο κ.λπ. Στη 
διάρκεια κάθε κύκλου, οι πωλητές της επιχείρησης πρέπει να καλύψουν συγκεκριµένο αριθµό 
πελατών, να πραγµατοποιήσουν συγκεκριµένο αριθµό επισκέψεων σε κάθε πελάτη ή να προ-
βούν σε άλλες ενέργειες, π.χ. στη πραγµατοποίηση προβολών που προβλέπονται από το πρό-
γραµµα πωλήσεων. 
Ο χωρισµός του ετήσιου πλάνου πωλήσεων σε κύκλους είναι πολλαπλά χρήσιµος για την 
επιχείρηση, γιατί, εκτός από το τµήµα πωλήσεων, διευκολύνει και τα τµήµατα παραγωγής, 
προµηθειών κ.λπ. Η λειτουργία τους εξαρτάται από την πορεία των πωλήσεων, εφόσον η επι-
χείρηση θέλει να λειτουργεί ορθολογικά και να αποφεύγει τα υψηλά αποθέµατα ή τις ελλεί-
ψεις προϊόντων. 
 
 
2.9.7 Οι περιοχές πωλήσεων 
Η συνολική γεωγραφική έκταση, που καλύπτει η δραστηριότητα των πωλήσεων, χωρίζεται 
συνήθως σε µικρότερες περιοχές που χαρακτηρίζονται ως «περιοχές πωλήσεων». Κάθε πε-
ριοχή πωλήσεων περιλαµβάνει µια οµάδα υπαρχόντων ή δυνητικών πελατών που εξυπηρε-
τούνται από έναν ή περισσότερους πωλητές. 
Τα κριτήρια οριοθέτησης των περιοχών πωλήσεων διαφέρουν από επιχείρηση σε επιχεί-
ρηση ανάλογα µε τη φύση των εργασιών, τις ανάγκες και τις δυνατότητες κάθε επιχείρησης. 
Ωστόσο, ο καθορισµός των περιοχών πωλήσεων πρέπει να στηρίζεται στις παρακάτω βα-
σικές αρχές. 
• Η οριοθέτηση κάθε περιοχής πρέπει να γίνεται σύµφωνα µε τις δυνατότητες της συγκεκρι-
µένης επιχείρησης. 
• Η έκταση κάθε περιοχής πρέπει να είναι τέτοια, που να διασφαλίζει την άριστη εξυπηρέτη-
ση των πελατών τόσο από πλευράς πωλήσεων όσο και από πλευράς εκτέλεσης των παραγ-
γελιών. 
• Η έδρα κάθε περιοχής πρέπει να βρίσκεται εκεί όπου είναι συγκεντρωµένοι οι περισσότεροι 
πελάτες ή δυνητικοί πελάτες της επιχείρησης και ταυτόχρονα να εξασφαλίζει εύκολη και 
σύντοµη πρόσβαση προς την περιφέρεια. 
• Ο σχεδιασµός της περιοχής πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να µεγιστοποιεί –κατά το δυνα-
το– τη συχνότητα επίσκεψης των πωλητών στους πελάτες και να ελαχιστοποιεί το κόστος 
και το χρόνο των διαδροµών. 
• Κάθε περιοχή πωλήσεων πρέπει να περιλαµβάνει εκτός από τα «δυνατά» τµήµατα της αγο-
ράς και τα µη αναπτυγµένα, ώστε να µην εµφανίζεται κορεσµένη και να προσφέρει στους 
πωλητές της περιοχής δυνατότητες ανάπτυξης του πελατολογίου τους είτε στους υπάρχο-
ντες πελάτες είτε σε νέους. 
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2.9.8 Πώς θα σχεδιάσετε το πρόγραµµα επισκέψεων των πωλητών σας 
Το πρόγραµµα επισκέψεων των πωλητών περιλαµβάνει τον αριθµό των επισκέψεων που πρέ-
πει να πραγµατοποιεί κάθε πωλητής στη διάρκεια µιας συγκεκριµένης χρονικής περιόδου, 
π.χ. σ’ ένα κύκλο πωλήσεων, τη συχνότητα των επισκέψεων σε κάθε πελάτη καθώς και το 
δροµολόγιο του κάθε πωλητή, δηλαδή τη συγκεκριµένη διαδροµή που πρέπει ν’ ακολουθεί ο 
πωλητής για την πραγµατοποίηση των επισκέψεών του. Βεβαίως. αυτό δε σηµαίνει ότι δεν 
υπάρχουν αποκλίσεις στα δροµολόγια των πωλητών, όταν οι συνθήκες το απαιτούν. Οι απο-
κλίσεις όµως αυτές είναι λίγες και πάντοτε δικαιολογηµένες. 
Η χάραξη των δροµολογίων µπορεί να γίνει είτε εµπειρικά, είτε µε τη βοήθεια ηλεκτρονι-
κού υπολογιστή. 
Οι γενικές αρχές που στηρίζεται η χάραξη των δροµολογίων είναι οι εξής: 
• Η ακολουθούµενη διαδροµή σε µια περιοχή πρέπει να είναι κυκλική. 
• Οι διασταυρώσεις των διαδροµών θα πρέπει να αποφεύγονται. 
• Η διαδροµή του πωλητή, από την έδρα του προς τον πελάτη, θα πρέπει να είναι διαφορετική 
από αυτή της επιστροφής στην έδρα του. Με αυτόν τον τρόπο ο πωλητής µπορεί και πραγ-
µατοποιεί ενδιάµεσες επισκέψεις. 
• Οι επισκέψεις στους πελάτες της ίδιας περιοχής θα πρέπει να γίνονται διαδοχικά, ανάλογα 
µε την απόσταση που τους χωρίζει από το σηµείο εκκίνησης του πωλητή. 
Μολονότι οι βασικές αυτές αρχές φαίνονται αυτονόητες, δεν τηρούνται πάντα. Σύµφωνα 
µε αποτελέσµατα σχετικών ερευνών, ένας µικρός αριθµός επιχειρήσεων έχει συγκεκριµένα 
δροµολόγια για τους πωλητές. Όταν δεν υπάρχουν δροµολόγια πωλητών, η κίνησή τους είναι 
άναρχη, µε δυσµενείς συνέπειες στα κόστη της επιχείρησης και την ποιότητα εξυπηρέτησης 
προς τους πελάτες. 
Ο καθορισµός του δροµολογίου έχει µεγάλη σηµασία τόσο για την επιχείρηση όσο και για 
τους πελάτες. 
Η ύπαρξη καθορισµένου δροµολογίου µειώνει σηµαντικά τα κόστη µετακίνησης των πω-
λητών, επιτρέπει στη διοίκηση πωλήσεων να ελέγχει και να αξιολογεί καλύτερα τους πωλη-
τές της, και εξοικονοµεί χρόνο στους πωλητές. 
Οι πελάτες, από την άλλη πλευρά, γνωρίζουν πότε θα τους επισκεφθεί ο πωλητής κι έτσι 
µπορούν να προγραµµατίζουν καλύτερα τις αγορές τους. 
 
 
2.9.9 Πώς θα προσδιορίσετε το σωστό αριθµό πωλήσεων 
Αν οι δραστηριότητες της επιχείρησής σας είναι τέτοιες που να απαιτούν απασχόληση περιο-
δευόντων πωλητών, θα πρέπει να καθορίσετε τον ακριβή αριθµό που χρειάζεστε, ώστε να 
µπορείτε να εξυπηρετείτε αποτελεσµατικά τους πελάτες σας και να επιτυγχάνετε τους προκα-
θορισµένους στόχους των πωλήσεών σας. 
Το αριθµό των πωλητών σας µπορείτε να τον καθορίσετε σύµφωνα µε: 
 τις οικονοµικές δυνατότητες της επιχείρησης σας  
 το φόρτο εργασίας των πωλητών σας ή  
 το ύψος των οριακών εξόδων πωλήσεων σας.  
Πρόκειται για τρεις απλές µεθόδους που εύκολα µπορείτε να εφαρµόσετε, ακολουθώ-
ντας την παρακάτω διαδικασία. 
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Η µέθοδος των δυνατοτήτων 
 
Έστω ότι η επιχείρησή σας στοχεύει να πραγµατοποιήσει πωλήσεις 3,5 δις ευρώ στη διάρκεια 
του εποµένου έτους. Οι συνολικές δαπάνες πωλήσεων, µε βάση τα ιστορικά στοιχεία της επι-
χείρησης σας, αντιπροσωπεύουν περίπου 4% του κύκλου εργασιών σας και το µέσο κόστος 
απασχόλησης κάθε πωλητή ανέρχεται σε 6 εκατ. ευρώ ετησίως. Στο ποσό αυτό συµπεριλαµ-
βάνονται ο µισθός του πωλητή, οι εργοδοτικές εισφορές και οι δαπάνες ταξιδιών. Με βάση 
αυτά τα δεδοµένα, ο αριθµός των πωλητών σας θα προσδιοριστεί ως εξής: 
Αναµενόµενες πωλήσεις 3.500.000.000 
 χ 0.04 (∆απάνες πωλήσεων) 
 
Προϋπολογισµός πωλήσεων 140.000.000  
 χ 0.85(∆απάνες πωλητών) 
Το υπόλοιπο 0.15% αντιπροσωπεύει δαπάνες επιθεωρητών πωλήσεων. 
∆ιαθέσιµο ποσό για τους πωλητές 
119.000.000 
Αριθµός πωλητών =  
= ∆ιαθέσιµο ποσό για τους πωλητές = 119.000.000 = 20 
Μέσο κόστος πωλητή  6000.000 
 
Μέθοδος του φόρτου εργασίας 
 
Ακολουθώντας τη µέθοδο του φόρτου εργασίας, ο αριθµός των πωλητών προσδιορίζεται από 
τον παρακάτω τύπο: 
Πωλητές = - Αριθµός πελατών χ Μηνιαία συχνότητα επίσκεψης χ 12  
 Ετήσιος συνολικός αριθµός επισκέψεων 
 
Για να εφαρµόσετε όµως τη µέθοδο αυτή, θα πρέπει πρώτα να: 
 προσδιορίσετε το συνολικό αριθµό των υπαρχόντων πελατών σας, καθώς και των υποψή-
φιων πελατών 
 κατατάξετε τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες σας σε κατηγορίες, σύµφωνα µε το 
δυναµικό τους 
 προσδιορίσετε το µέσο ηµερήσιο αριθµό επισκέψεων που πραγµατοποιεί ένας πωλητής. 
 
πελάτες  240 110 
Μικροί πελάτες 360 170 
Σύνολο 750 350 
 
Εκτιµάται ότι κάθε πωλητής πραγµατοποιεί ηµερησίως οκτώ επισκέψεις, όταν οι πελάτες 
βρίσκονται στα αστικά κέντρα, και έξι επισκέψεις, όταν οι πελάτες είναι στην περιφέρεια, 
λόγω των µεγαλυτέρων αποστάσεων που διανύει ο πωλητής. 
Με δεδοµένο ότι κάθε πωλητής εργάζεται 250 ηµέρες το χρόνο, ο συνολικός αριθµός επι-
σκέψεων των πωλητών διαµορφώνεται ως εξής: 
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 Θέση πελατών  Ετήσιες επισκέψεις -πωλητή 
Πελάτες αστικών περιοχών 2000 
Πελάτες περιφέρειας 1500 
 
 
Με βάση τα παραπάνω δεδοµένα, ο απαιτούµενος αριθµός πωλητών θα διαµορφωθεί ως 
εξής: 
 Πελάτες αστικών περιοχών π 
(150χ4) + (240χ2) + (360χ1) = 1440χ12 /2000=9 
 
 Πελάτες περιφέρειας π 
(70 χ 4) + (110 χ 2) + (170 χ 1) = 670 χ 12 /1500= 5 
 
Απαιτούµενος αριθµός πωλητών: 9 + 5 = 14 
 
Η οριακή µέθοδος 
  
Η οριακή µέθοδος προσδιορισµού του αριθµού των πωλητών στηρίζεται στην αρχή, ότι κάθε 
επιχείρηση πρέπει να διαθέτει ένα ελάχιστο αριθµό πωλητών, ώστε να µπορεί να εξυπηρετεί 
επαρκώς τους υπάρχοντες πελάτες της. Πέρα από το επίπεδο αυτό, οι δαπάνες για κάθε πω-
λητή που προοστίθενται στη δύναµη πωλήσεων της επιχείρησης, πρέπει να καλύπτονται από 
τα έσοδα των πωλήσεων που «φέρνει» ο νέος πωλητής. 
Κατά συνέπεια, αν έχετε ήδη ένα συγκεκριµένο αριθµό πωλητών κα, σκέφτεστε να αυξή-
σετε τον αριθµό τους, ακολουθώντας την οριακή µέθοδο, θα πρέπει να υπολογίσετε µέχρι 
ποιό σηµείο οι πωλήσεις σας µπορούν να δικαιολογήσουν δαπάνες για επιπλέον πωλητές. 
Αν, για παράδειγµα, έχετε δέκα πωλητές και θέλετε να εξετάσετε αν και κατά πόσο σας 
συµφέρει να αυξήσετε τον αριθµό τους, για να κερδίσετε περισσότερες πωλήσεις, πρέπει να 
εργαστείτε µε βάση τα παρακάτω σενάρια. 
 
Σενάριο 
 
Πωλητής Αξία πωλήσεων Μικτό Κέρδος 
Σεν. 1 11 30.000.000 13.500.000 
Σεν. 2 12 25.000.000 11.250.000 
Σεν. 3 13 20.000.000 9.000.000 
Σεν. 4 14 15.000.000 6.750.000 
 
Σεν. Πωλ. Μισθοί Προµηθ. 
Έξοδα 
ταξιδιών 
Σύνολο 
∆απανών 
Αποτέλεσµα 
Σεν. 1 11 5.600.000 1.500.000 3.000.000 10.100.000 3.400.000 
Σεν.2 12 5.600.000 1.250.000 2.600.000 9.450.000 1.800.000 
Σεν. 3 13 5.600.000 1.000.000 2.400.000 9.000.000 0 
Σεν. 4 14 5.600.000 750.000 2.400.000 8.750.000 -2.000.000 
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Από τα δεδοµένα των δυο πινάκων προκύπτει ότι η απασχόληση δύο επιπλέον πωλητών 
κρίνεται συµφέρουσα. Η απασχόληση ενός τρίτου πρόσθετου πωλητή δεν θα αποφέρει κανέ-
να κέρδος για την επιχείρηση παρά µόνο αύξηση του κύκλου εργασιών της κατά 20 εκατ. 
ευρώ.  
Οι δαπάνες απασχόλησης για έναν τέταρτο πρόσθετο πωλητή, όµως, υπερβαίνουν τα έσοδα 
από τις πρόσθετες πωλήσεις, που εκτιµάτε ότι θα «φέρει» αυτός ο πωλητής, κατά δύο εκατ. ευ-
ρώ. Συνεπώς, η απασχόλησή του δεν κρίνεται συµφέρουσα. 
 
2.9.10 Ο προϋπολογισµός των πωλήσεων 
Το τελευταίο βήµα στη διαδικασία σχεδιασµού και ανάπτυξης του προγράµµατος πωλήσεων 
είναι αυτό της προετοιµασίας του προϋπολογισµού (sales budget). 
Ο προϋπολογισµός πωλήσεων περιλαµβάνει τα έσοδα της επιχείρησης από τις πωλήσεις, 
καθώς και το σύνολο των δαπανών που προορίζεται για την υποστήριξη της δραστηριότητας 
των πωλήσεων. Συνεπώς, ο προϋπολογισµός των πωλήσεων περιλαµβάνει τις βασικές αµοι-
βές των πωλητών, τις προµήθειες και τις τυχούσες πρόσθετες παροχές, τις δαπάνες µετακίνη-
σης και διαµονής, εφόσον οι πωλητές κινούνται εκτός έδρας, και τις δαπάνες για την ασφαλι-
στική τους κάλυψη. 
Επίσης, περιλαµβάνει τις αντίστοιχες δαπάνες των επιθεωρητών πωλήσεων, καθώς και 
άλλες, που επιβαρύνουν τη δραστηριότητα των πωλήσεων. 
Το συνολικό ύψος των δαπανών των πωλήσεων ορίζεται συνήθως ως ποσοστό επί του συ-
νολικού κύκλου εργασιών. Για τις περισσότερες επιχειρήσεις, που διαθέτουν στην αγορά κα-
ταναλωτικά προϊόντα ή προσωπικές υπηρεσίες, το ποσοστό αυτό κυµαίνεται γύρω στο 5%, 
ενώ για αυτές που διαθέτουν βιοµηχανικά προϊόντα ή επαγγελµατικές υπηρεσίες, κυµαίνεται 
γύρω στο 4%. 
 
 
 
Σύνοψη 
Για να επιτευχθεί το καλύτερο Μίγµα Μάρκετινγκ, πρέπει αυτό να µεταβάλλεται, σύµφω-
να µε τις µεταβολές των γενικότερων εξωτερικών συνθηκών που επηρεάζουν την επιχεί-
ρηση. Επίσης, το µίγµα µάρκετινγκ πρέπει να αλλάζει µε την πάροδο του χρόνου, ανάλογα
µε το στάδιο που βρίσκεται το προϊόν όσον αναφορά τον κύκλο ζωής του, συµπερασµατι-
κά, το µίγµα µάρκετινγκ είναι µία δέσµη από ελεγχόµενες µεταβλητές που χρησιµοποιεί η 
επιχείρηση, για να επηρεάσει την αγορά που στοχεύει. Είναι ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο 
του Μάρκετινγκ, αφού αντιπροσωπεύει την ελεγχόµενη χρήση των πόρων της επιχείρη-
σης, που κατανέµονται στον προϋπολογισµό της. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
Λύσεις των Ασκήσεων 
Άσκηση 1 
To µίγµα µάρκετινγκ, για την αγορά των καταναλωτών, θα µπορούσε να είναι χαµηλές 
τιµές µε εκπτώσεις, µέσω διανοµέων, πωλήσεις µε ελκυστικές εκπτώσεις, µέσω χονδρε-
µπόρων, µοντέρνο σχέδιο µε χαµηλή ποιότητα και προώθηση πωλήσεων, βασισµένη σε 
διαφηµίσεις, µέσω καταστηµάτων λιανικής πώλησης, µαζί µε προσωπικές πωλήσεις από 
τον κατασκευαστή στους καταναλωτές. 
 
Το µίγµα µάρκετινγκ, για τις επιχειρήσεις, θα µπορούσε να είναι ένα ποιοτικά άριστο 
προιόν σε υψηλότερες τιµές. Οι πωλήσεις θα µπορούσαν να γίνουν µέσω direct mail µαζί 
µε προσωπικές επισκέψεις από πωλητές.  
 
Άσκηση 2 
Ένα προιόν συνεχίζει να υπάρχει, εφόσον υπάρχει ζήτηση αυτού του προιόντος. Συνήθως η ζή-
τηση υπάρχει, όταν το προιόν ανταποκρίνεται στις σύγχρονες ανάγκες της αγοράς. Στο δυτικό 
κόσµο τα cereal είχαν βρει αγοραστικό κοινό από την δεκαετία του 1930. Τις δεκαετίες του 
1950 και 1960 αυξήθηκε δραµατικά το αγοραστικό κοινό αυτών των προιόντων. Αυτή ήταν µία 
περίοδος κοινωνικών αλλαγών στην δυτική Ευρώπη και την βόρειο Αµερική, κατά την διάρ-
κεια της οποίας η εικόνα της παραδοσιακής οικογένειας µεταµορφώθηκε ριζικά. Αυτές οι κοι-
νωνικές αλλαγές άρχισαν να γίνονται αισθητές στην Ελλάδα στα µέσα της δεκαετίας του 1980. 
Εξαιτίας της αύξησης του αριθµού τους, οι γυναίκες που ακολουθούν την καριέρα τους και 
δουλεύουν πολλές ώρες, δεν µπορούν να ξοδέψουν πολλές ώρες µαγειρεύοντας πρωινό για την 
οικογένεια. Εποµένως τα cereal είναι µία γρήγορη και θρεπτική λύση, που δεν απαιτεί χρόνο 
για µαγείρεµα. Μια άλλη αιτία, για την µακρόχρονη πορεία αυτού του είδους των προϊόντων, 
είναι η ελάττωση, µετά τον 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο του πληθυσµού στο δυτικό κόσµο, που ερ-
γαζόταν σε βαριές και αγροτικές δουλειές, και η αύξηση των εργασιών γραφείου ή άλλων πα-
ρόµοιων. Το γεγονός αυτό οδήγησε στην αλλαγή της διατροφικής συνήθειας των ανθρώπων. 
Οι εργαζόµενοι δεν χρειάζονταν πια τα µεγάλα και βαριά «πρωινά», τα οποία έτρωγαν οι εργά-
τες που εργάζονταν σε βαριές δουλειές και οι αγρότες, οι οποίοι χρειάζονταν να φάνε τροφές µε 
αρκετά λίπη και υδατάνθρακες για ενέργεια. Επίσης, η στροφή των ανθρώπων σε πιο υγιεινές 
διατροφικές συνήθειες συνέβαλε στη µετάβαση σ’ αυτού του είδους την πρωινή διατροφή. Ε-
πίσης, οι παραγωγοί αυτών των προιόντων τα εµπλούτιζαν µε διάφορες γεύσεις και τα προσάρ-
µοζαν στις διατροφικές συνήθειες της εποχής. Για παράδειγµα από κάποια περίοδο και µετά 
χρησιµοποιούσαν το µέλι αντί για τη ζάχαρη, ως συνοδευτικό αυτών των προιόντων.  
Τα τελευταία χρόνια ένα άλλο παρόµοιο είδος προιόντος λανσαρίστηκε, το muesli, το 
οποίο και αυτό βασίζεται στα δηµητριακά και δεν χρειάζεται µαγείρεµα. Αυτό το προιόν 
αρχίζει να αντικαθιστά τα cereal, τα οποία στο δυτικό κόσµο ίσως αρχίζουν να φθάνουν 
στη φάση του Σκύλου, σύµφωνα µε τον κύκλο ζωής του προιόντος. Σε κάποιες χώρες βέ-
βαια, εκτός δυτικής Ευρώπης και της Βόρειας Αµερικής, το προιόν είναι στη φάση του 
Αστέρα ή της Αγελάδας, αφού όλες αυτές οι κοινωνικές αλλαγές δεν έχουν λάβει µέρος 
στις συγκεκριµένες χώρες. 
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Άσκηση 3 
Α. 
 Προϊόν «Α» Προϊόν «Β» 
Πωλήσεις 7500 7500 
Μεταβλητό κόστος 1875 5625 
Συνεισφορά 5625 1875 
Σταθερό κόστος 6500 1500 
Καθαρό αποτέλεσµα (Κ/Ζ) (875) 375 
Περιθώριο συνεισφοράς (%) 75% 25% 
 
Β. 
 Προϊόν «Α» Προϊόν «Β» 
Πωλήσεις 12500 12500 
Μεταβλητό κόστος 3125 9375 · 
Συνεισφορά 9375 3125 
Σταθερό κόστος 6500 1500 
Καθαρό αποτέλεσµα (Κ/Ζ) 2875 1625 
Περιθώριο συνεισφοράς (%) 75% 25% 
 
 
Γ. 
Από τη σύγκριση των αποτελεσµάτων των παραπάνω πινάκων προκύπτει ότι, διατηρώ-
ντας το ίδιο περιθώριο συνεισφοράς ως ποσοστό επί των πωλήσεων, το προϊόν «Α», όταν 
µειώνονται οι πωλήσεις κατά 25%, παρουσιάζει ζηµιές, ενώ το προϊόν «Β» εξακολουθεί 
να δίνει κέρδη. Αντίθετα, όταν αυξάνονται οι πωλήσεις κατά 25%, το προϊόν «Α» δίνει 
κέρδη πολύ υψηλότερα από το προϊόν «Β». 
Το συµπέρασµα που προκύπτει από το παράδειγµα είναι ότι το περιθώριο συνεισφοράς συ-
νεπάγεται υψηλά σταθερά κόστη τα οποία εµπεριέχουν µεγάλους κινδύνους για τα αποτελέ-
σµατα των προϊόντων ή του συνόλου της επιχείρησης, όταν οι πωλήσεις έχουν πτωτική τάση. 
∆ηλαδή, τα προϊόντα ή οι επιχειρήσεις µε υψηλά σταθερά κόστη είναι περισσότερο ευά-
λωτες, γιατί, όταν οι πωλήσεις πέφτουν, τα υψηλά σταθερά κόστη εξακολουθούν να υ-
πάρχουν. Από την άλλη πλευρά, όµως, δίνουν σηµαντικές δυνατότητες για κέρδη, όταν οι 
πωλήσεις είναι ανοδικές, γιατί, όταν τα σταθερά κόστη καλυφθούν, τα κέρδη έρχονται 
πολύ εύκολα. Αντίθετα, τα υψηλά µεταβλητά κόστη µπορούν να περιοριστούν, όταν οι 
πωλήσεις πέφτουν. 'Όταν όµως οι πωλήσεις ανεβαίνουν, τα υψηλά µεταβλητά κόστη ανε-
βαίνουν και αυτά µε αποτέλεσµα να περιορίζουν τα οικονοµικά αποτελέσµατα. 
Υψηλά σταθερά κόστη έχουν κυρίως οι επιχειρήσεις εντάσεως κεφαλαίου, όπως είναι οι ε-
ταιρίες πετρελαιοειδών, οι επιχειρήσεις προσφοράς υπηρεσιών και µεταφορών, τα ξενοδοχεία, 
αεροπορικές εταιρίες, οι εταιρίες παραγωγής προϊόντων υψηλής τεχνολογίας κ.ά. Στην κατηγο-
ρία των επιχειρήσεων µε χαµηλά σταθερά κόστη συµπεριλαµβάνονται οι µικρές οικογενειακές 
επιχειρήσεις που απαιτούν ελάχιστες επενδύσεις, οι µεταποιητικές επιχειρήσεις που έχουν υψη-
λό κόστος πρώτων και βοηθητικών υλών, οι επιχειρήσεις που δεν κάνουν έρευνα και ανάπτυξη. 
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Άσκηση 4 
Οι νέες εταιρείες, οι οποίες προσπαθούν να καθιερώσουν τα προιόντα τους, αναγκάζονται 
να ακολουθήσουν τη τακτική της προώθησης από πόρτα σε πόρτα. Αυτό συµβαίνει γιατί οι 
καθιερωµένες µεγάλες εταιρείες διανοµής δεν δέχονται να τα προωθήσουν, αφού κάθε νέο 
αποτελεί απειλή για τα ήδη πετυχηµένα και καθιερωµένα προιόντα, τα οποία δίνουν άφθο-
να κέρδη στις επιχειρήσεις. Αυτή ήταν και η θέση της Hoover στη δυτική Ευρώπη και κυ-
ρίως στην Μεγάλη Βρετανία, όταν λάνσαρε το προιόν της, που τελικά έφτασε, µετά από λί-
γα χρόνια, το όνοµα του να περιγράφει το ίδιο το προιόν . Η εταιρεία αντιµετώπισε δυσκο-
λίες και εχθρότητα από τις µεγάλες αλυσίδες και έτσι αποφάσισε να προσλάβει πωλητές και 
να τους στείλει να επιδείξουν το προιόν από πόρτα σε πόρτα. Όταν η εταιρεία και το προιόν 
έγιναν γνωστά στο ευρύ κοινό, τότε πλέον η µέθοδος της κατ’ οίκον επίσκεψη έγινε ακριβή 
πλέον. Επίσης, όταν ο πωλητής πηγαίνει στον πελάτη, είναι από φυσικής και ψυχολογικής 
άποψης σε µειονεκτική θέση και δεν απολαµβάνει το status του προµηθευτή, ο οποίος δέχε-
ται τους πελάτες σε σύγχρονα και πολυτελή γραφεία και γενικότερα σε περιβάλλον το ο-
ποίο µπορεί να ελέγχει για την πώληση των προιόντων. Εξάλλου, υπάρχει η τάση, όταν ένα 
προιόν γίνει επιτυχία, να το αναλαµβάνουν µεγάλες εταιρείες διανοµής για την προώθησή 
του. Η ιστορία της hoover, επίσης, δείχνει την τάση κάποιων εταιρειών να απολαµβάνουν 
τους καρπούς της επιτυχίας τόσο, ώστε να µην βλέπουν τους ανταγωνιστές οι οποίοι αρχί-
ζουν να απειλούν να πάρουν µερίδια της αγοράς, έχοντας πιο εξελιγµένα και σύγχρονα 
σχέδια και προιόντα τα οποία ανταποκρίνονται στις πραγµατικές ανάγκες της αγοράς, που 
διαµορφώνεται διαρκώς. Αυτή η συντηρητική στάση οδήγησε την εταιρεία, στη συνέχεια, 
µετά τη δεκαετία του 1970, να χάσει µεγάλα µερίδια της αρχικής της αγοράς. 
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3ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΚΑΙ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 
  
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να αναλύσουµε τις διαφορετικές προσεγγίσεις αγοραστι-
κής συµπεριφοράς των καταναλωτών και να δούµε τους παράγοντες που επηρεάζουν αυτήν 
τη συµπεριφορά. 
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ καταγράψουν και να συζητήσουν τους διαφορετικούς τρόπους αγοραστικής συµπεριφο-
ράς των καταναλωτών και τους παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις τους 
¾ ορίσουν και να κατηγοριοποιήσουν τις ανθρώπινες ανάγκες  
¾ γνωρίζουν τα βήµατα λήψης αποφάσεων για την αγορά καταναλωτικών αγαθών 
¾ κατατάξουν τους αγοραστές σε κατηγορίες, ανάλογα µε τις ανάγκες τους. 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Νεωτεριστές(Innovators) 
Πρώιµοι αποδέκτες (Early adopters) 
Πρώιµη πλειονότητα (Early majority) 
Μετέπειτα πλειονότητα (Later majority) 
Σύνθετη αγοραστική συµπεριφορά 
Τελευταίοι αποδέκτες(Laggards) 
Συνηθισµένη αγοραστική συµπεριφορά 
Ευκαιριακοί πελάτες 
Τακτικοί πελάτες  
Πιστοί πελάτες  
Χαµένοι πελάτες  
Ανακτηθέντες πελάτες.  
Συµπαθητικοί αγοραστές (agreeable shoppers) 
Προσεκτικοί αγοραστές  
Μοντέρνοι αγοραστές (Modern shoppers) 
Αγοραστές αξίας (value shoppers)  
Αγοραστές ποιότητας (Top-of-the line shoppers) 
Ασφαλείς αγοραστές (safe shoppers)  
Αγοραστές κύρους (status shoppers 
Πιστοί αγοραστές (Loyal buyers) 
Συµφεροντολόγοι (Opportunistic buyers) 
Κυνηγοί της «καλής αγοράς» (Best deal buyers) 
∆ηµιουργικοί (Creative buyers). 
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Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Η µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών και αγοραστών έχει τεράστια σηµασία για το 
Μάρκετινγκ, γιατί αποτελεί στοιχείο που συµβάλλει σηµαντικά στην κατάστρωση µιας απο-
τελεσµατικής στρατηγικής, µε την εφαρµογή της οποίας η επιχείρηση θα µπορέσει τελικά να 
πετύχει τους αντικειµενικούς της σκοπούς. 
Με τον όρο «συµπεριφορά του καταναλωτή» εννοούµε όλες εκείνες τις ενέργειες των 
ατόµων - πράξεις ή παραλήψεις - που οδηγούν στην αγορά και τη χρήση διαφόρων προϊό-
ντων ή υπηρεσιών ή τη µη αποδοχή τους, δηλαδή την απόρριψή τους. 
Η καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων αποτελεί µια από τις κύριες εκφράσεις της αν-
θρώπινης συµπεριφοράς, την οποία µελετούν και προσπαθούν να ερµηνεύσουν σε βάθος οι 
επιστήµονες διαφόρων ειδικοτήτων, όπως ψυχολόγοι, κοινωνιολόγοι, οικονοµολόγοι κ.ά. 
 
 
3. 1. Οι θεωρίες συµπεριφοράς του καταναλωτή 
 
Για την ερµηνεία της συµπεριφοράς των ατόµων, σε ό,τι αφορά τις καταναλωτικές και αγο-
ραστικές τους συνήθειες, έχουν αναπτυχθεί τρεις προσεγγίσεις: η οικονοµική, η ψυχολογική 
και η κοινωνιολογική. 
 
 
3.2 Η οικονοµική προσέγγιση 
 
Η οικονοµική προσέγγιση έχει τις ρίζες της σε διάφορες οικονοµικές θεωρίες, που έχουν δια-
τυπωθεί τόσο από µικροοικονοµολόγους, όσο και από µακροοικονοµολόγους. 
Οι µικροοικονοµολόγοι προσπαθούν να ερµηνεύσουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών 
χρησιµοποιώντας δύο θεωρίες: 
• τη θεωρία της µέγιστης χρησιµότητας και 
• τη θεωρία των καµπυλών αδιαφορίας. 
Και οι δύο θεωρίες στηρίζονται σε τρεις βασικές παραδοχές που είναι οι εξής: 
• Τα άτοµα γνωρίζουν επακριβώς τις ανάγκες τους και όλους τους εναλλακτικούς τρόπους 
ικανοποίησής τους. Γνωρίζουν, δηλαδή, τα πάντα για τα διαθέσιµα προϊόντα ή υπηρεσίες 
που προορίζονται για την ικανοποίηση των αναγκών τους. 
• Τα άτοµα συµπεριφέρνονται ορθολογικά, χρησιµοποιώντας τους διαθέσιµους πόρους 
τους (εισόδηµα) µε τρόπο που µεγιστοποιεί την ωφέλεια που αποκοµίζουν από τα προϊό-
ντα ή τις υπηρεσίες που επιλέγουν. 
• Οι προτιµήσεις τους δεν εξαρτώνται από τις συνθήκες του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο 
ζουν. 
Ωστόσο, εύκολα γίνεται αντιληπτό ότι σήµερα οι παραδοχές αυτές δεν ισχύουν στην πρά-
ξη. Οι καταναλωτές δεν είναι πάντα πλήρως ενηµερωµένοι για τις συνθήκες της αγοράς, δε 
συµπεριφέρονται πάντα ορθολογικά, ούτε παραµένουν ανεπηρέαστοι από τις συνθήκες και τα 
διάφορα στοιχεία του περιβάλλοντος. 
Οι µακροοικονοµολόγοι,, από την πλευρά τους, υποβαθµίζουν τη σηµασία της ατοµικής 
συµπεριφοράς, υποστηρίζοντας ότι οι ατοµικές διαφορές ισοπεδώνονται, όταν οι καταναλω-
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τές εξετάζονται ως σύνολα. Για το λόγο αυτό εστιάζουν το ενδιαφέρον τους στη συνολικά 
συµπεριφορά ατόµων και προσπαθούν να διερευνήσουν τις επιδράσεις της κυρίως στο εισό-
δηµα και την απασχόληση. 
Στις αναλύσεις των µακροοικονοµολόγων κυριαρχούν, επίσης, οι έννοιες της αποδοτικό-
τητας και της σπανιότητας των αγαθών. Οι έννοιες αυτές είναι χρήσιµες στην κατανόηση της 
παραγωγικής λειτουργίας της οικονοµίας, αλλά δεν µπορούν να ερµηνεύσουν επαρκώς τη 
διαµόρφωση της ζήτησης των αγαθών και υπηρεσιών, ιδίως κατά τη σηµερινή εποχή, που το 
κυριότερο στοιχείο που επηρεάζει τη συµπεριφορά των καταναλωτών και, µέσα από αυτή, τη 
ζήτηση προϊόντων και υπηρεσιών, είναι η αφθονία παρά η σπανιότητά τους. 
Συνεπώς, καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι οι θεωρίες της οικονοµικής επιστήµης δεν 
µπορούν από µόνες τους να ερµηνεύσουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή. 
 
 
3.3. Η ψυχολογική προσέγγιση 
  
Η ψυχολογική προσέγγιση περιλαµβάνει ένα πλήθος θεωριών, οι σπουδαιότερες των οποίων 
είναι:  
• η θεωρία της µάθησης  
• η θεωρία της αντίληψης και 
• η ψυχαναλυτική θεωρία ή θεωρία ιεράρχησης των αναγκών 
 
 
3.3.1 Η θεωρία της µάθησης 
Μάθηση είναι η νοητική διεργασία που διατηρεί σταθερή ή µεταβάλλει τη συµπεριφορά ενός 
ατόµου, όταν αυτό αντιµετωπίζει µια νέα κατάσταση. 
Η θεωρία της µάθησης, που έχει τις ρίζες της στα πειράµατα του ρώσου ψυχολόγου Α. 
Ρavlov, υποστηρίζει ότι τα άτοµα µαθαίνουν από τις εµπειρίες τους, είτε αυτές είναι θετικές, 
είτε αρνητικές. Συνεπώς, η συµπεριφορά τους, γενικά, και η καταναλωτική, ειδικότερα, εξαρ-
τάται από τις εµπειρίες τους. 
Η εφαρµογή αυτής της θεωρίας στο Μάρκετινγκ εκδηλώνεται µε τις προσπάθειες τόνωσης της 
ζήτησης προϊόντων ή υπηρεσιών, καθώς και την παρότρυνση των ατόµων για την πραγµατοποί-
ηση επαναληπτικών αγορών µέσα από τη δηµιουργία και προβολή θετικών συνειρµών και εµπει-
ριών που αποκτούν τα άτοµα από τη χρήση των διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών. 
 
 
3.3.2 Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης 
Αντίληψη είναι ο τρόπος µε τον οποίο οι άνθρωποι ερµηνεύουν το περιβάλλον τους. Η αντί-
ληψη του περιβάλλοντος δεν πραγµατοποιείται µόνο µε τις αισθήσεις αλλά και µε πνευµατι-
κά ερεθίσµατα που δέχονται οι άνθρωποι. 
Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης υποστηρίζει την άποψη ότι κάθε άτοµο αντιλαµβά-
νεται και ερµηνεύει τις καταστάσεις µε το δικό του µοναδικό τρόπο. Η προσωπική αντίληψη 
διαµορφώνεται όχι µόνο από την προσωπικότητα και το πνευµατικό επίπεδο του κάθε ατό-
µου, αλλά και από την ικανότητα του να δέχεται επιλεκτικά πληροφορίες ανάλογα µε τα εν-
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διαφέροντά του. Πχ. µια µητέρα µπορεί να κοιµάται ήσυχη, παρά τον εξωτερικό θόρυβο ενός 
πολυσύχναστου δρόµου, αλλά να ξυπνήσει αµέσως από ένα ανεπαίσθητο θόρυβο, που προέρ-
χεται από το διπλανό δωµάτιο όπου κοιµάται το παιδί της. 
Κατά παρόµοιο τρόπο, τα άτοµα δεν αντιλαµβάνονται πάντα τον «θόρυβο» που δηµιουρ-
γούν τα διάφορα διαφηµιστικά µηνύµατα από τα οποία βοµβαρδίζονται καθηµερινά. Ωστόσο, 
αντιλαµβάνονται και συγκρατούν µόνο τα διαφηµιστικά µηνύµατα για τα οποία έχουν ειδικό 
ενδιαφέρον και στη συνέχεια διαµορφώνουν συµπεριφορά ανάλογη µε το περιεχόµενο του 
µηνύµατος. 
Πχ. η µητέρα του προηγούµενου παραδείγµατος συγκρατεί το διαφηµιστικό µήνυµα που 
την προτρέπει να τοποθετεί το παιδί της στο πίσω κάθισµα του αυτοκινήτου, να το δένει µε 
τη ζώνη ασφαλείας και το εφαρµόζει άµεσα. 
Αντίστοιχα, µια άλλη γυναίκα ίσως δεν αντιλαµβάνεται το µήνυµα αυτό, επειδή δεν έχει 
παιδιά. Ωστόσο, επειδή ενδιαφέρεται για τη σιλουέτα της, από τα εκατοντάδες διαφηµιστικά 
µηνύµατα που δέχεται καθηµερινά, συγκρατεί το διαφηµιστικό µήνυµα για το γιαούρτι «X», 
που έχει χαµηλά λιπαρά, και αποφασίζει να το αγοράσει. 
 
 
3.3.3 Η ψυχαναλυτική θεωρία 
Η ψυχαναλυτική θεωρία - πατέρας της οποίας είναι ο Σίγµουντ Φρόυδ– υποστηρίζει ότι ένα 
µεγάλο µέρος των κινήτρων που καθορίζουν τη συµπεριφορά των ατόµων βρίσκονται στο 
υποσυνείδητό τους. 
Κατά συνέπεια, οι καταναλωτές, όταν πρόκειται να επιλέξουν για αγορά συγκεκριµένα 
προϊόντα ή υπηρεσίες, δεν παροτρύνονται µόνο οπό τα φυσικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά 
των προϊόντων ή των υπηρεσιών, ούτε µόνο από ορθολογικά κίνητρα. Παροτρύνονται και από 
κίνητρα που βρίσκονται στο υποσυνείδητό τους και κατευθύνουν τη συµπεριφορά τους. 
 
 
3.3.4 Τα κίνητρα της ανθρώπινης συµπεριφοράς 
Τα κίνητρα πηγάζουν από τις ανάγκες των ατόµων, που εκφράζουν µια γενική κατάσταση 
έλλειψης, και είναι αυτά που ωθούν το άτοµο σε δράση µε συγκεκριµένη κατεύθυνση. Π.χ., 
όταν ένα άτοµο διψάει, αισθάνεται την ανάγκη να πιει ένα υγρό, για να ξεδιψάσει. 
Ωστόσο, για την ικανοποίηση αυτής της ανάγκης, ένα άτοµο, τη συγκεκριµένη στιγµή, 
µπορεί να πιει νερό, ένα αναψυκτικό ή µια µπίρα. Η συγκεκριµένη επιλογή του ατόµου εξαρ-
τάται από τα κίνητρά του. Αν στα κίνητρα του περιλαµβάνεται η διατήρηση της καλής φυσι-
κής του κατάστασης, τότε το άτοµο µπορεί να επιλέξει το νερό για την ικανοποίηση της ανά-
γκης του αντί να επιλέξει αναψυκτικό, που περιέχει ζάχαρη, ή µπίρα, που περιέχει αλκοόλ. 
 
Η φύση των κινήτρων 
 
Τα κίνητρα των ατόµων διακρίνονται σε λογικά και συναισθηµατικά. 
• Λογικά κίνητρα είναι αυτά που κατευθύνουν τις πράξεις των ατόµων µε βάση τη λογική. 
Π.χ. η χαµηλότερη τιµή ενός προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά του αποτελεί λογι-
κό κίνητρο για την αγορά του. 
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• Συναισθηµατικά κίνητρα είναι αυτά που κατευθύνουν τη συµπεριφορά του ατόµου µε βάση 
το συναίσθηµα, πχ. η φιλική ή µακροχρόνια σχέση ενός ατόµου µε τον πωλητή ενός προϊό-
ντος µπορεί να οδηγήσει στην απόφαση αγοράς του προϊόντος ακόµα και σε τιµή ελαφρώς 
ακριβότερη από αυτή που θα µπορούσε να βρει ο αγοραστής σε άλλο προµηθευτή. 
 
 
3.3.5 Οι ανθρώπινες ανάγκες 
Η φύση των ανθρωπίνων αναγκών είναι ίσως ο πλέον καθοριστικός παράγοντας της καταναλω-
τικής συµπεριφοράς των ανθρώπων. Ως ανθρώπινη ανάγκη θεωρείται οποιοδήποτε στοιχείο -
υλικό ή άυλο- που απαιτείται για την υγεία και ευεξία του ατόµου και του οποίου η έλλειψη 
προκαλεί µια εσωτερική διαταραχή, που ωθεί το άτοµο σε ενέργειες για την απόκτηση του. 
Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι διαφορετικές από τις ανάγκες των άλλων ζώντων οργανι-
σµών. Απορρέουν από την πολιτιστική εµπειρία των ατόµων και δεν περιορίζονται στις ορ-
γανικές αναγκαιότητες της φυσικής ύπαρξης, αλλά εκτείνονται σε περιοχές που συµβάλλουν 
στην ψυχική ισορροπία και ικανοποίηση του ατόµου. 
Πολλοί πιστεύουν ότι οι ανθρώπινες ανάγκες είναι αριθµητικά πολλές, αλλάζουν διαχρο-
νικά και παράλληλα δηµιουργούνται νέες από τις συνεχώς µεταβαλλόµενες κοινωνικές συν-
θήκες ή µε τη χρήση µηχανισµών του Μάρκετινγκ. 
Πρόκειται περί πλάνης. Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι περιορισµένες σε αριθµό και παραµέ-
νουν διαχρονικά σταθερές. Αυτά που αλλάζουν είναι τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την ικα-
νοποίηση των ανθρωπίνων αναγκών και τα οποία συγχέουν οι περισσότεροι µε τις ανάγκες. 
 
Άσκηση 1 
Τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την ικανοποίηση των ανθρωπίνων αναγκών διαφορο-
ποιούνται συνεχώς λόγω των νέων ανακαλύψεων και της προόδου της τεχνολογίας. Αναφέ-
ρετε συνοπτικά πώς η επικοινωνία, η οποία είναι µία από τις ανθρώπινες ανάγκες, επηρεά-
στηκε από την τεχνολογία. 
Οι ανθρώπινες ανάγκες διακρίνονται σε δύο βασικές κατηγορίες, τις βιογενετικές και τις 
ψυχογενετικές. 
• Οι βιογενετικές ανάγκες αντιπροσωπεύουν βασικές φυσιολογικές ελλείψεις του ανθρωπί-
νου οργανισµού, π.χ. έλλειψη νερού, αέρα κ.λπ. Οι βιογενετικές ανάγκες κυριαρχούν πά-
νω στο άτοµο, γιατί η µη έγκαιρη ικανοποίηση τους µπορεί να επιφέρει βλάβες στον ορ-
γανισµό, ενώ η παρατεταµένη στέρηση δεν επιτρέπει την επιβίωση. 
• Οι ψυχογενετικές ανάγκες αντιπροσωπεύουν ελλείψεις συναισθηµάτων που δηµιουργού-
νται από την επαφή των ανθρώπων µε το στενό ή το ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον 
τους, π.χ. η ανάγκη στοργής, η ανάγκη συµµετοχής σε µια κοινωνική οµάδα (οικογένεια, 
επαγγελµατική ένωση κ.ά.), η ανάγκη αποδοχής, αναγνώρισης, επιβράβευσης κ.ά. 
Συµφώνα µε τον J. Bayton οι ψυχογενετικές ανάγκες διακρίνονται σε τρεις κύριες κατηγορίες: 
- ανάγκες φιλίας που αφορούν στις σχέσεις του ατόµου µε άλλα άτοµα του περιβάλλο-
ντός του 
- ανάγκες υποστήριξης του Εγώ που αφορούν στην ικανοποίηση του Εγώ µέσα από την 
κυριαρχία του ατόµου πάνω σε άλλα άτοµα, την απόκτηση κύρους, προβολής της 
προσωπικότητας κ.λπ. 
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- ανάγκες άµυνας του Εγώ που αφορούν στην προστασία της προσωπικότητας του ατόµου. 
Η ικανοποίηση των βιογενετικών και ψυχογενετικών αναγκών είναι εξίσου απαραίτητες 
για την επιβίωση του ανθρώπου. 
Ένας άνθρωπος είναι αδύνατον να επιζήσει, για µεγάλο χρονικό διάστηµα, χωρίς τροφή και 
νερό, αλλά είναι επίσης αδύνατο να επιζήσει µακροπρόθεσµα, χωρίς την ένταξή του σε µια κοι-
νωνική οµάδα ή χωρίς την αποδοχή και την αναγνώριση από τον κοινωνικό του περίγυρο. 
Στις αναπτυγµένες κοινωνίες η ικανοποίηση των βιογενετικών αναγκών θεωρείται πλέον 
δεδοµένη, γιατί οι άνθρωποι έχουν τη δυνατότητα να τις ικανοποιούν, έστω και στοιχειωδώς, 
δηλαδή έχουν τη δυνατότητα να προµηθεύονται τροφή, καθαρό νερό, φάρµακα και άλλα α-
γαθά που είναι απαραίτητα για την επιβίωση τους. Κατά συνέπεια, οι άνθρωποι επιδιώκουν 
πλέον µε ποικίλους τρόπους τη µεγαλύτερη δυνατή ικανοποίηση των ψυχογενετικών ανα-
γκών τους, οι οποίες ονοµάζονται ανώτερες ή εγωιστικές, γιατί αποβλέπουν στην ικανοποίη-
ση του «εγώ». Η προσπάθεια που κάνουν οι άνθρωποι για την ικανοποίησή τους ασκεί ισχυ-
ρή επίδραση στον τρόπο της συµπεριφοράς τους. 
Πιο απλά, µπορούµε να πούµε ότι η ικανοποίηση των βιογενετικών αναγκών εξασφαλίζει στον 
άνθρωπο την επιβίωση, ενώ η ικανοποίηση των ψυχογενετικών αναγκών τού χαρίζει την ευτυχία. 
 
Η ιεράρχηση των ανθρωπίνων αναγκών 
 
Ο A. Maslow, στο πλαίσιο της θεωρίας του σχετικά µε την ιεράρχηση των αναγκών, κατέταξε 
τις ανθρώπινες ανάγκες σε δύο κλίµακες: 
• τη µεγάλη κλίµακα και 
• τη µικρή κλίµακα 
Στη µεγάλη κλίµακα αναγκών ο Maslow τοποθετεί πέντε κατηγορίες αναγκών δηµιουργώ-
ντας µια πυραµίδα. 
 
 
Ιεράρχηση των ανθρωπίνων αναγκών κατά τον Α. Maslow 
 
- Αυτοπραγµάτωσης 
- Αναγνώρισης 
- Κοινωνικές 
- Ασφάλειας 
- Φυσιολογικές 
 
Σύµφωνα µε τη θεωρία του Maslow, η αφετηρία για την ικανοποίηση των αναγκών του 
ατόµου είναι η κάλυψη των φυσιολογικών του αναγκών (τροφή, νερό, σεξ κ.λπ.), που εξα-
σφαλίζουν την επιβίωση. 
Στη συνέχεια, τα άτοµα καλύπτουν τις ανάγκες τους κινούµενα από τη βάση της πυραµί-
δας προς τα ανώτερα επίπεδα. Ικανοποιούν δηλαδή µία κατηγορία αναγκών τους και στη συ-
νέχεια κινούνται προς το ανώτερο επίπεδο αναγκών. 
Σύµφωνα µε παλαιότερη µελέτη του D. Lawless, το επίπεδο ικανοποίησης των αναγκών 
ενός µέσου ανθρώπου διαµορφώνεται ως εξής: 
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Ανάγκες Ικανοποίηση 
Φυσιολογικές 85% 
Ασφαλείας 70% 
Κοινωνικές 50% 
Αναγνώρισης 40% 
Αυτοπραγµάτωσης 10% 
 
Από τη µελέτη των στοιχείων του πίνακα είναι προφανές ότι υπάρχουν σηµαντικές επικα-
λύψεις. Αυτό σηµαίνει ότι πολλές από τις ανάγκες συνυπάρχουν, αλλά κάποια από αυτές κυ-
ριαρχεί των άλλων σε δεδοµένη χρονική στιγµή, γιατί τα άτοµα λειτουργώντας ως ανεξάρτη-
τες και µοναδικές προσωπικότητες, ακολουθούν διαφορετική πορεία σε ό,τι αφορά την ικα-
νοποίηση των αναγκών τους, δίνοντας έτσι διαφορετική βαρύτητα και προτεραιότητα στις 
διάφορες κατηγορίας αναγκών. π.χ. ένας καλλιτέχνης µπορεί να δίνει προτεραιότητα στην 
ικανοποίηση της ανάγκης αναγνώρισης µέσα από το καλλιτεχνικό του έργο παρά στην ικανο-
ποίηση της ανάγκης για ασφάλεια, µέσα από την εξασφάλιση υψηλότερων εισοδηµάτων. 
Η απόφαση του κάθε ατόµου, σχετικά µε την προτεραιότητα που θα δώσει στην ικανοποί-
ηση των αναγκών του - έχοντας βεβαίως καλύψει τις βιογενετικές του ανάγκες, εξαρτάται 
από τις αξίες του, τις αντιλήψεις του, τους προσωπικούς του στόχους και γενικότερα τον τρό-
πο που αντιµετωπίζει τη ζωή. 
Στη µικρή κλίµακα των ανθρώπινων αναγκών, ο Maslow τοποθετεί τις ανάγκες γνώσης 
και κατανόησης, καθώς και τις ανάγκες αισθητικής του ατόµου. 
Οι ανάγκες γνώσης και κατανόησης αφορούν στην ανάγκη του ατόµου να γνωρίζει, να 
µαθαίνει και να κατανοεί τα στοιχεία και τις συνθήκες που διαµορφώνονται γύρω του. Οι α-
νάγκες αυτές εκδηλώνονται συχνά µε την περιέργεια. 
Η ένταση της ανάγκης για γνώση και κατανόηση εκδηλώνεται διαφορετικά σε κάθε άτοµο 
και γίνεται αντιληπτή από την ποιότητα και την ποσότητα των πληροφοριών που αναζητά το 
άτοµο. 
Οι ανάγκες αισθητικής είναι αυτές που κάνουν το άτοµο να αναζητεί το «ωραίο». Ωστόσο, 
η έννοια του ωραίου είναι υποκειµενική γι’ αυτό και το «ωραίο» γίνεται αντιληπτό µε διαφο-
ρετικό τρόπο από κάθε άτοµο. Αυτό έχει ως συνέπεια να εκδηλώνουν τα άτοµα διαφορετικές 
προτιµήσεις, όταν π.χ. πρόκειται να επιλέξουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. 
 
 
Άσκηση 2 
Συζητείστε την ιεράρχηση των ανθρώπινων αναγκών κατά τον Maslow αναφέροντας παρα-
δείγµατα της καθηµερινής ζωής. 
 
3.3.6 Οι επιθυµίες και οι απαιτήσεις 
Εκτός από τις ανάγκες, η συµπεριφορά των ατόµων επηρεάζεται και από τις επιθυµίες και τις 
απαιτήσεις τους. 
Οι επιθυµίες εκφράζουν τον πόθο του ατόµου για την επιλογή συγκεκριµένων µέσων ικα-
νοποίησης των αναγκών τους. Π.χ. ένα άτοµο επιθυµεί να καλύψει τη φυσιολογική ανάγκη 
της ένδυσης µε ρούχα επώνυµων οίκων. 
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Οι επιθυµίες των ατόµων είναι ανεξάντλητες, ενώ οι ανάγκες τους είναι πάντα συγκεκρι-
µένες και περιορισµένες σε αριθµό. Βεβαίως, τα άτοµα δεν µπορούν πάντα να ικανοποιήσουν 
όλες τους τις επιθυµίες, γιατί τις περισσότερες φορές δε διαθέτουν τα οικονοµικά µέσα για 
την αγορά αγαθών ή υπηρεσιών που ικανοποιούν τις επιθυµίες τους. 
Οι απαιτήσεις εκφράζουν τις επιθυµίες των ατόµων για την απόκτηση συγκεκριµένων 
προϊόντων ή υπηρεσιών, για τα οποία όµως υπάρχουν και τα ανάλογα οικονοµικά µέσα για 
την απόκτηση τους, π.χ., υπάρχουν χιλιάδες οδηγοί που επιθυµούν ένα πολυτελές σπορ αυτο-
κίνητο, αλλά λίγοι είναι αυτοί που µπορούν να το αποκτήσουν. Πολλοί όµως από αυτούς που 
το επιθυµούν και µπορούν να το αγοράσουν εκφράζουν απαίτηση για το συγκεκριµένο προϊ-
όν κι έτσι διαµορφώνουν τη ζήτηση για την αγορά του. 
 
 
3.3.7 Τα µέσα ικανοποίησης των αναγκών, επιθυµιών και απαιτήσεων 
 
Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι ίδιες για όλους τους ανθρώπους, όµως ο χρόνος που εκδηλώνε-
ται κάθε ανάγκη, καθώς και η ένταση τους, διαφέρει από άτοµο σε άτοµο, όπως διαφέρουν 
και τα µέσα που χρησιµοποιούν τα άτοµα για την ικανοποίηση των αναγκών τους. Π.χ. η α-
νάγκη της αναγνώρισης είναι κοινή για όλους τους ανθρώπους. Ωστόσο, άλλοι άνθρωποι επι-
διώκουν την αναγνώριση µέσα από την προσφορά πνευµατικού έργου προς το κοινωνικό σύ-
νολο, π.χ. γίνονται συγγραφείς, ενώ άλλοι επιδιώκουν την αναγνώριση µέσα από την κοσµική 
ζωή τους και την επίδειξη του πλούτου τους. Είναι προφανές ότι τα µέσα που χρησιµοποιούν 
οι δύο αυτές κατηγορίες ανθρώπων, για να ικανοποιήσουν την ανάγκη της αναγνώρισης, δια-
φέρουν. 
Τα µέσα που ικανοποιούν ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις των ανθρώπων προσδιορίζο-
νται επίσης από τη διαθεσιµότητά τους και την τεχνολογία της εποχής. Π.χ. κατά την αρχαιό-
τητα οι γυναίκες χρησιµοποιούσαν για τον καλλωπισµό τους µέλι και γάλα, ενώ σήµερα έ-
χουν στη διάθεση τους µια τεράστια ποικιλία καλλυντικών, που είναι προϊόντα της σύγχρονης 
κοσµετολογίας. Τα σύγχρονα καλλυντικά ικανοποιούν σήµερα την ανάγκη της ατοµικής πε-
ριποίησης που παραµένει πάντα το ίδιο έντονη, κυρίως στις γυναίκες, δια µέσου των αιώνων. 
 
 
Άσκηση 3 
Οι παράγοντες, που προαναφέρθηκαν, αποτελούν τους ψυχολογικούς παράγοντες που επηρε-
άζουν τη συµπεριφορά. Ωστόσο, η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται από περισσότε-
ρους παράγοντες. Ποιοι είναι αυτοί οι παράγοντες; Παραθέστε παραδείγµατα από την καθη-
µερινότητα.  
Συνηθισµένη αγοραστική συµπεριφορά 
 
Εκδηλώνεται, όταν τα άτοµα αγοράζουν προϊόντα καθηµερινής χρήσης, τα οποία είναι µικρής 
αξίας. 
Στην περίπτωση αυτή, οι αγοραστές λαµβάνουν γρήγορες αποφάσεις χωρίς να αναζητούν 
πληροφορίες µε ιδιαίτερη σχολαστικότατα. Οι αποφάσεις τους στηρίζονται στον αυθορµητι-
σµό, το συναίσθηµα και τη συνήθεια. 
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Αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας 
 
Εκδηλώνεται, όταν οι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα καθηµερινής χρήσης αλλά επιλέ-
γουν διαφορετική µάρκα προϊόντος µόνο για «αλλαγή». Κατά την εκδήλωση αυτής της συ-
µπεριφοράς οι αγοραστικές αποφάσεις λαµβάνονται τις περισσότερες φορές αυθόρµητα. Αν ο 
αγοραστής ικανοποιηθεί από τη χρήση του νέου προϊόντος που αγόρασε, είναι ενδεχόµενο να 
γίνει τακτικός χρήστης για κάποιο χρονικό διάστηµα. Αν δεν ικανοποιηθεί, τότε ο αγοραστής 
θα επιλέξει και πάλι το προϊόν που χρησιµοποιούσε στο παρελθόν ή θα κάνει µια νέα επιλο-
γή. 
 
Αγοραστική συµπεριφορά ελάττωσης της ασυµφωνίας 
 
Εκδηλώνεται, όταν πρόκειται για αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών µεγάλης αξίας. Στις περι-
πτώσεις αυτές τα άτοµα (αγοραστές) συγκεντρώνουν σχολαστικά πληροφορίες για το προϊόν 
ή την υπηρεσία που τους ενδιαφέρει, τις αναλύουν προσεκτικά και παίρνουν τις αγοραστικές 
τους αποφάσεις µε πολύ περίσκεψη, ώστε να µειώσουν στο ελάχιστο τον κίνδυνο να µετα-
νιώσουν αργότερα για την αγορά τους. 
 
Σύνθετη αγοραστική συµπεριφορά 
 
Εκδηλώνεται, όταν για τη λήψη της αγοραστικής απόφασης πρέπει να συνεκτιµηθούν πολλά 
και διαφορετικά στοιχεία. Πρέπει να συνεκτιµηθούν οι παρούσες και µελλοντικές ανάγκες 
του χρήστη, οι δυνατότητες του προϊόντος, η ποιότητα και τα χαρακτηριστικά των εξαρτηµά-
των του, η αξιοπιστία του προµηθευτή, η παροχή τεχνικής υποστήριξης, καθώς και ο προβλε-
πόµενος χρόνος ζωής του. 
Στις περιπτώσεις αυτές ο υποψήφιος αγοραστής καθυστερεί σηµαντικά τη λήψη της από-
φασής του, γιατί επιδιώκει να συγκεντρώσει όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες, να 
τις αξιολογήσει προσεκτικά και να συµβουλευτεί ίσως άλλα πρόσωπα. 
 
Αγοραστική συµπεριφορά αντιµετώπισης του αγνώστου 
 
Εκδηλώνεται, όταν πρόκειται για την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών µε χαρακτηριστικά που 
είναι παντελώς άγνωστα στον αγοραστή. Όταν εκδηλώνεται λοιπόν αυτή η συµπεριφορά, ο 
υποψήφιος αγοραστής εµφανίζεται πολύ διστακτικός να αποφασίσει µόνος του για την αγορά 
και επιζητεί τη βοήθεια ατόµων του περιβάλλοντός του (οικογένειας, φίλων, συναδέλφων 
κ.ά.), µελετά σχολαστικά ειδικά περιοδικά, διαφηµιστικά έντυπα και τέλος καταφεύγει στους 
ειδικούς, που συνήθως είναι εξειδικευµένοι πωλητές. 
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Άσκηση 4 
Αντιστοιχίστε τις παρακάτω ενέργειες στις αντίστοιχες αγοραστικές συµπεριφορές 
 
Α Αγορά ψωµιού 1. Συνηθισµένη αγοραστική συµπεριφορά 
Β Αγορά περιοδικού  
Γ Αγορά απορρυπαντικού 2. Αγοραστική συµπεριφορά αντιµετώπι-
σης του αγνώστου 
∆ Αγορά ηλεκτρικών / ηλεκτρονικών  
συσκευών 
 
Ε Αγορά τσιγάρων  3. Σύνθετη αγοραστική συµπεριφορά 
Ζ Αγορά Οικιακού συναγερµού  
Η Αγορά γάλατος  4. Αγοραστική συµπεριφορά ελάττωσης 
της ασυµφωνίας 
Θ Αγορά οδοντόκρεµας  
Ι Αγορά αυτοκινήτου 5. Αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης 
ποικιλίας 
Κ Αγορά Ηλεκτρονικών Υπολογιστών  
Λ Αγορά Οικιακού Σινεµά  
 
 
 
3.4. Η διαδικασία λήψης αποφάσεων για την αγορά καταναλωτικών προϊόντων ή προ-
σωπικών υπηρεσιών 
 
Η διαδικασία λήψης αποφάσεων για την αγορά καταναλωτικών προϊόντων ή προσωπικό 
υπηρεσιών χωρίζεται σε πέντε στάδια. 
Τα πρώτα τρία στάδια αντιπροσωπεύουν τη διαδικασία λήψης της απόφασης πριν την α-
γορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Η αγορά πραγµατοποιείται κατά το τέταρτο στάδιο, ενώ 
στο πέµπτο στάδιο γίνεται η αξιολόγηση των ωφεληµάτων που αποκοµίζει ο αγοραστής από 
τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αγόρασε.  
 
∆ιαδικασία λήψης αποφάσεων καταναλωτικών προϊόντων 
Αναγνώριση ανάγκης 
Αναζήτηση πληροφοριών 
Αξιολόγηση εναλλακτικών δυνατοτήτων 
Απόφαση αγοράς 
Αξιολόγηση αποτελεσµάτων 
 
Σε ορισµένες περιπτώσεις, ιδιαίτερα όταν πρόκειται για αγορές ρουτίνας, όπως για τις κα-
θηµερινές αγορές γάλατος ή άλλων συναφών προϊόντων, όπου η συµµετοχή του αγοραστή 
είναι µικρή, ορισµένα από τα στάδια της διαδικασίας, που προαναφέρθηκε, παραλείπονται. Ο 
αγοραστής δηλαδή από την αναγνώριση της ανάγκης του περνάει κατ’ ευθείαν στην αγορά 
του προϊόντος. 
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Ωστόσο, είναι σηµαντικό για το Μάρκετινγκ να είναι γνωστά όλα τα στάδια της διαδικα-
σίας λήψης της αγοραστικής απόφασης και τις διεργασίες που πραγµατοποιούνται σε αυτά, 
γιατί καθένα από αυτά αντιπροσωπεύει µια δυνατότητα επηρεασµού του αποτελέσµατος που 
θα προκύψει από τη λήψη της αγοραστικής απόφασης. 
 
 
3.4.1 Η αναγνώριση της ανάγκης 
Η διαδικασία λήψης αγοραστικής απόφασης αρχίζει πάντα µε την αναγνώριση (συνειδητο-
ποίηση) µιας ανάγκης. Αυτή η ανάγκη µπορεί να προέλθει είτε µέσα από καθηµερινά φυσιο-
λογικά συναισθήµατα, π.χ. δίψα, πείνα, ανάγκη για διασκέδαση, αναγνώριση κ.λπ., είτε να 
δηµιουργηθεί από κάποιο απρόοπτο γεγονός, π.χ., τη βλάβη µιας οικιακής συσκευής, που δη-
µιουργεί την ανάγκη για επισκευή ή αντικατάσταση της. 
Σε αυτό το στάδιο τα στελέχη του Μάρκετινγκ πρέπει να γνωρίζουν: 
• τα κίνητρα ή τους παράγοντες που οδηγούν στην αναγνώριση της ανάγκης, 
• πώς θα χρησιµοποιήσουν τους παράγοντες αυτούς για την επίτευξη των στόχων τους 
και 
• πώς θα ανταποκριθούν στην επιθυµία του υποψήφιου αγοραστή για ικανοποίηση της 
συγκεκριµένης ανάγκης. 
 
 
3.4.2 Αναζήτηση πληροφοριών 
Η αναγνώριση µιας ανάγκης οδηγεί στην αναζήτηση περισσοτέρων πληροφοριών, σχετικά µε 
τα µέσα που µπορούν να ικανοποιήσουν τη συγκεκριµένη ανάγκη. 
Η αναζήτηση των πληροφοριών από τον υποψήφιο αγοραστή µπορεί να είναι ενεργητική ή 
παθητική. 
• Ενεργητική αναζήτηση πληροφοριών υπάρχει, όταν ο υποψήφιος αγοραστής προβαίνει σε 
συγκεκριµένες ενέργειες, όταν π.χ. ζητάει την αποστολή ενηµερωτικών εντύπων για την 
απόκτηση περισσοτέρων πληροφοριών. 
• Παθητική αναζήτηση υπάρχει, όταν ο υποψήφιος αγοραστής περιµένει για παράδειγµα να 
ξαναδεί τη διαφήµιση στην τηλεόραση, για να µπορέσει να συγκροτήσει περισσότερες 
πληροφορίες σχετικά µε το προϊόν ή την υπηρεσία που τον ενδιαφέρει. 
Η ένταση της προσπάθειας του υποψήφιου αγοραστή για αναζήτηση περισσοτέρων πλη-
ροφοριών αντιπροσωπεύει και το βαθµό εµπλοκής του στην αγοραστική διαδικασία. Πάντως 
και στις δύο περιπτώσεις, ενεργητική και παθητική αναζήτηση πληροφοριών, οι ενέργειες του 
Μάρκετινγκ µπορούν να επηρεάσουν καταλυτικά την αγοραστική απόφαση. 
Η παροχή σαφών και περιεκτικών πληροφοριών µπορεί να οδηγήσει στην απόφαση αγο-
ράς, ενώ η παροχή ασαφών ή παραπλανητικών πληροφοριών οδηγεί µε µαθηµατική ακρίβεια 
στην απόρριψη της πρότασης αγοράς. 
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3.4.3 Αξιολόγηση εναλλακτικών δυνατοτήτων ικανοποίησης της ανάγκης 
 
Στη φάση αυτή, ο υποψήφιος αγοραστής, µε βάση τις πληροφορίες που έχει συγκεντρώσει, 
αξιολογεί τις εναλλακτικές δυνατότητες που έχει στη διάθεσή του για την ικανοποίηση της 
συγκεκριµένης ανάγκης του. 
Στο στάδιο αυτό, οι ενέργειες του Μάρκετινγκ - συµπεριλαµβανοµένης και της προσωπι-
κής πώλησης - µπορούν να επηρεάσουν το αποτέλεσµα της αξιολόγησης, αν εστιάζονται 
στην προβολή των ωφεληµάτων που ενδιαφέρουν τον υποψήφιο αγοραστή κι όχι απλά στα 
χαρακτηριστικά τού προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
 
 
3.4.4 Απόφαση αγοράς 
Η αξιολόγηση των εναλλακτικών δυνατοτήτων για την ικανοποίηση µιας ανάγκης οδηγούν 
στην απόφαση αγοράς ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας ή στην απόρριψή τους. Η τελική α-
γοραστική απόφαση, ωστόσο, µπορεί να επηρεαστεί και από άλλους παράγοντες, όπως είναι: 
• η παρέµβαση άλλου προσώπου στην αγοραστική διαδικασία, π.χ., η παρέµβαση του συ-
ζύγου, ή 
• ένα τυχαίο γεγονός, όπως η δηµοσίευση ενός συγκριτικού τεστ ενός συστήµατος hi-fi στο 
περιοδικό «Ήχος και Ηi-Fi». 
 
 
3.4.5 Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων  
Οι αποφάσεις των καταναλωτών για αγορά συγκεκριµένων προϊόντων ή υπηρεσιών συνοδεύ-
ονται πάντα από κάποιες προσδοκίες, οι οποίες εκφράζονται µέσα από τις ωφέλειες που ανα-
µένονται από τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αγοράστηκε. 
Ο βαθµός ικανοποίησης που αποκοµίζει ο αγοραστής του προϊόντος ή της υπηρεσίας εκ-
φράζεται µέσα από την ικανοποίηση των προσδοκιών του. Όσο ανταποκρίνονται τα ωφελή-
µατα του προϊόντος ή της υπηρεσίας στις προσδοκίες του, τόσο µεγαλύτερος είναι ο βαθµός 
ικανοποίησής τους. 
Η σχέση αυτή αποτελεί και την κατευθυντήρια γραµµή των ενεργειών του Μάρκετινγκ. 
Η υπερβολή στην προβολή των ωφελειών, που µπορεί να προσφέρει ένα προϊόν ή µια υ-
πηρεσία µπορεί να δηµιουργήσει µεγάλες προσδοκίες στον υποψήφιο αγοραστή. Αν οι προσ-
δοκίες αυτές δεν ικανοποιηθούν, τότε ο αγοραστής θα δυσαρεστηθεί και θα εκφράσει τη δυ-
σαρέσκειά του, αφενός µε τη µη πραγµατοποίηση επαναληπτικών αγορών και αφετέρου µε 
τη δυσφήµιση του προϊόντος ή της επιχείρησης στον κοινωνικό του περίγυρο. 
 
 
3.5 Οι κατηγορίες των καταναλωτών 
 
Οι καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών διακρίνονται σε κατηγορίες, ανάλογα µε τα ενδιαφέ-
ροντα της κάθε επιχείρησης. Ωστόσο, οι ειδικοί του µάρκετινγκ διακρίνουν τους καταναλωτές σε 
κατηγορίες, ανάλογα µε την ταχύτητα που αποδέχονται τα νέα προϊόντα ή υπηρεσίες. 
Με βάση το κριτήριο της ταχύτητας αποδοχής των νέων προϊόντων ή υπηρεσιών, οι κατα-
ναλωτές διακρίνονται σε πέντε κατηγορίες. 
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Νεωτεριστές (Innovators) 
 
Οι νεωτεριστές είναι άτοµα µε υψηλή κοινωνική θέση και µεγάλα εισοδήµατα. Ανήκουν δη-
λαδή στην ανώτερη τάξη. Συνήθως έχουν καλή µόρφωση, ταξιδεύουν συχνά και διακρίνονται 
για την κοινωνικότητα και την αυτοπεποίθηση τους. 
Είναι, επίσης, άτοµα που τους αρέσει να κάνουν πάντα αισθητή την παρουσία τους µε κά-
θε τρόπο. Ακολουθούν πιστά τη µόδα και σπεύδουν να αγοράσουν κάθε νέο προϊόν ή υπηρε-
σία, χωρίς προηγουµένως να ερευνήσουν, έστω και στοιχειωδώς, την αγορά. Όταν τα προϊό-
ντα ή οι υπηρεσίες, που αγοράζουν, αρχίζουν να κερδίζουν έδαφος στην αγορά και να αγορά-
ζονται από τη µεγάλη µάζα των καταναλωτών, τότε τα εγκαταλείπουν, για να αγοράσουν τα 
νεότερα προϊόντα και υπηρεσίες που µόλις εµφανίστηκαν στην αγορά. 
Αν ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία δεν αγοραστεί πρώτα από τα άτοµα που χαρακτηρίζονται νεω-
τεριστές, τότε είναι µάλλον απίθανο να αγοραστεί από τις άλλες κατηγορίες καταναλωτών. 
 
Πρώιµοι αποδέκτες (Early adopters) 
 
Οι πρώιµοι αποδέκτες είναι άτοµα µε καλή µόρφωση, επιτυχηµένα και συνήθως αυτοδη-
µιούργητα, που ανήκουν στη µεσο-ανώτερη κοινωνική τάξη. Στην αγοραστική τους όµως 
συµπεριφορά, όταν πρόκειται για νέα προϊόντα ή υπηρεσίες, υπάρχει µια διστακτικότητα. 
Εµφανίζονται διστακτικοί να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, αν προηγουµένως δεν το 
έχει αγοράσει κάποιος άλλος (νεωτεριστής). Όταν διαπιστώσουν ότι αγοράζουν κάποιο νέο 
προϊόν ή υπηρεσία τα άτοµα της κατηγορίας των νεωτεριστών, ακολουθούν αµέσως. 
 
Πρώιµη πλειονότητα (Early majority) 
 
Πρόκειται για άτοµα µε µικρότερα εισοδήµατα και µόρφωση από τις προηγούµενες κατηγορίες. 
Τα άτοµα αυτά ανήκουν στη µεσαία τάξη και είναι συνήθως µικροµεσαίοι επιχειρηµατίες ή µε-
σαία στελέχη. Η αγοραστική τους συµπεριφορά επηρεάζεται από τους πρώιµους αποδέκτες. 
Συνήθως αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες, όταν δουν άλλους να τα αγοράζουν για κά-
ποιο χρονικό διάστηµα. 
 
Μετέπειτα πλειονότητα (Later majority) 
 
Πρόκειται για άτοµα µε περιορισµένη µόρφωση και εισοδήµατα, που ανήκουν στην κατώτερη 
τάξη (εργάτες, υπάλληλοι κ.λπ.). Λόγω των περιορισµένων εισοδηµάτων τους η αγοραστική 
τους συµπεριφορά είναι συντηρητική. Αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες που βρίσκουν σε χα-
µηλές τιµές και µόνο όταν τα έχει αγοράσει προηγουµένως µεγάλος αριθµός ατόµων. 
 
Τελευταίοι αποδέκτες(Laggards) 
 
Οι τελευταίοι αποδέκτες είναι άτοµα µε πολύ περιορισµένη µόρφωση και εισόδηµα. Αγωνίζονται 
καθηµερινά για την επιβίωση τους. Αγοράζουν µόνο προϊόντα και υπηρεσίες που καλύπτουν τις 
άµεσες καθηµερινές τους ανάγκες (τρόφιµα, ενδύµατα, εισιτήρια µέσων µαζικής µεταφοράς κ.λπ.). 
 82
3.6 Οι κατηγορίες πελατών σύµφωνα µε τη συχνότητα των αγορών τους 
 
Οι πελάτες µιας επιχείρησης ανάλογα µε τη συχνότητα των αγορών που πραγµατοποιούν από 
µια συγκεκριµένη επιχείρηση, µπορούν να χωριστούν στις εξής κατηγορίες: 
• Νέοι πελάτες. Είναι αυτοί που πραγµατοποιούν αγορές από την επιχείρηση για πρώτη 
φορά 
 
• Ευκαιριακοί πελάτες. Πρόκειται για πελάτες που πραγµατοποιούν κατά καιρούς αγορές 
από την επιχείρηση χωρίς οι συναλλαγές τους να έχουν συγκεκριµένη περιοδικότητα. 
 
• Τακτικοί πελάτες. Είναι οι πελάτες που πραγµατοποιούν αγορές συνήθως σε τακτά χρο-
νικά διαστήµατα(εβδοµάδα, µήνα κ.λπ.). 
 
• Πιστοί πελάτες. Είναι οι πελάτες που συνηθίζουν να πραγµατοποιούν τις αγορές τους 
από µια επιχείρηση για πολύ µεγάλο χρονικό διάστηµα. 
 
• Χαµένοι πελάτες. Είναι οι πελάτες που έπαψαν να πραγµατοποιούν αγορές από την επι-
χείρηση, είτε µετά την πρώτη αγορά τους, είτε µετά από µια µακρά περίοδο συναλλαγών 
µε την επιχείρηση. 
 
• Ανακτηθέντες πελάτες. Είναι οι πελάτες που διέκοψαν τις συναλλαγές τους µε µια επι-
χείρηση και µετά από ένα ορισµένο διάστηµα επανήλθαν, είτε µε δική τους πρωτοβουλία 
(γιατί π.χ. δεν τους ικανοποίησε ο νέος προµηθευτής τους), είτε µε πρωτοβουλία της επι-
χείρησης (π.χ. προσπάθειες του τµήµατος πωλήσεων για την ανάκτηση του πελάτη). 
 
 
3.7 Κατηγορίες αγοραστών 
 
Οι αγοραστές καταναλωτικών προϊόντων και υπηρεσιών, ανάλογα µε τις συνήθειες τους και 
τη συµπεριφορά που εκδηλώνουν στη διάρκεια των αγορών τους, διακρίνονται στις εξής κα-
τηγορίες: 
• Συµπαθητικοί αγοραστές (agreeable shoppers). Είναι άτοµα ευάλωτα στη διαφήµιση 
και συνηθίζουν να πραγµατοποιούν τις αγορές τους σε εκπτωτικά καταστήµατα (discount 
stores). 
• Προσεκτικοί αγοραστές (Practical shoppers) Πρόκειται για αγοραστές που ερευνούν 
σχολαστικά την αγορά, όταν πρόκειται να αγοράσουν κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. Συνή-
θως αγοράζουν από καταστήµατα που κάνουν εκπτώσεις σε επώνυµα προϊόντα. 
• Μοντέρνοι αγοραστές (Modern shoppers). Πραγµατοποιούν αυθόρµητες αγορές. Ακο-
λουθούν τη µόδα. Αγοράζουν συνήθως από µπουτίκ. 
• Αγοραστές αξίας (value shoppers). ∆ίνουν σηµασία στις τιµές των προϊόντων. Πιστεύ-
ουν ότι τα καλά προϊόντα είναι αυτά που αντέχουν στο χρόνο. Συνήθως αγοράζουν από 
πολυκαταστήµατα που έχουν µέσο επίπεδο τιµών. 
• Αγοραστές ποιότητας (Top-of-the line shoppers). Αναζητούν, πρώτα απ’ όλα, την ποιότητα 
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και είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν περισσότερα χρήµατα για να αγοράσουν ποιοτικά προϊό-
ντα. Αγοράζουν οπό πολυκαταστήµατα που διακρίνονται για την ποιότητα των προϊόντων τους. 
• Ασφαλείς αγοραστές (safe shoppers). Αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες που τους κά-
νουν να αισθάνονται άνετα. Συνήθως αγοράζουν από γνωστά καταστήµατα που κάνουν 
µαζικές πωλήσεις. (Π.χ. αγοράζουν είδη ένδυσης από το Continent). 
• Αγοραστές κύρους (status shoppers). Αγοράζουν πάντα επώνυµα προϊόντα από επώνυ-
µα καταστήµατα. 
Σύµφωνα µε µια άλλη παρεµφερή τυπολογία, που προτείνει ο R.A. Dickinson, οι αγορα-
στές βιοµηχανικών προϊόντων ή επαγγελµατικών υπηρεσιών διακρίνονται στις παρακάτω ε-
πτά κατηγορίες: 
• Πιστοί αγοραστές (Loyal buyers). Είναι αυτοί που συνήθως αγοράζουν από τον ίδιο 
προµηθευτή για µεγάλο χρονικό διάστηµα. 
• Συµφεροντολόγοι (Opportunistic buyers). Είναι αυτοί που αγοράζουν από προµηθευτές 
που θεωρούν ότι εξυπηρετούν καλύτερα τα µακροπρόθεσµα συµφέροντά τους.  
• Κυνηγοί της «καλής αγοράς» (Best deal buyers). Αγοράζουν µε κριτήριο την καλύτερη 
δυνατή λύση που τους προσφέρεται. 
• ∆ηµιουργικοί (Creative buyers). Πρόκειται για τα άτοµα που εξηγούν µε κάθε λεπτοµέ-
ρεια στον πωλητή τι θέλουν να αγοράσουν, σε ποια ποιότητα και τιµή και τι επίπεδο εξυ-
πηρέτησης επιθυµούν. 
• Οι αιτούντες διαφηµιστική υποστήριξη (Advertising buyers). Πρόκειται για αγορα-
στές που ζητούν από τους προµηθευτές τους διαφηµιστική υποστήριξη. Π.χ. είναι λιανέ-
µποροι που, προκειµένου να αποφασίσουν να διακινήσουν ένα νέο προϊόν, ζητούν διαβε-
βαιώσεις από τον προµηθευτή τους ότι το προϊόν θα διαφηµιστεί επαρκώς. 
• Παγαπόντηδες (Chiselers). Είναι αγοραστές που ζητούν συνεχώς εκπτώσεις ή άλλες 
πρόσθετες παροχές από τους προµηθευτές τους. 
• Οι κυνηγοί προδιαγραφών (Nuts and Bolts buyers). Πρόκειται για αγοραστές που επι-
λέγουν τα προϊόντα που θα αγοράσουν µε βάση τη λεπτοµερή ανάλυση των προδιαγρα-
φών κατασκευής τους. 
 
 
3.8. Η αγοραστική συµπεριφορά στην πράξη 
 
Η αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων στην πράξη εκδηλώνεται µε συγκεκριµένες αποφά-
σεις που λαµβάνουν, ανάλογα µε το χρόνο που πραγµατοποιούν τις αγορές τους, τα σηµεία 
πώλησης που επιλέγουν, αν συνοδεύονται από άλλα πρόσωπα κατά την επίσκεψή τους στα 
καταστήµατα, αν πραγµατοποιούν προγραµµατισµένες ή αυθόρµητες αγορές κ.λπ. Οι αγορα-
στικές αυτές αποφάσεις των ατόµων δεν είναι σταθερές µέσα στο χρόνο. Μεταβάλλονται α-
νάλογα µε τις επιρροές που δέχονται τα άτοµα από διάφορες δυνάµεις του περιβάλλοντος και 
τις γενικότερες συνθήκες που διαµορφώνονται, όπως την ανάπτυξη νέων δικτύων πώλησης, 
την αλλαγή του ωραρίου των καταστηµάτων κ.λπ. 
Η µελέτη της αγοραστικής συµπεριφοράς των ατόµων έχει θεµελιώδη σηµασία για το 
Μάρκετινγκ, γιατί τροφοδοτεί τα στελέχη µε εξαιρετικά χρήσιµες πληροφορίες, που τα βοη-
θούν να προγραµµατίζουν καλύτερα τις ενέργειες τους. 
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Η διερεύνηση και καταγραφή της αγοραστικής συµπεριφοράς γίνεται µέσα από επιστηµο-
νικές έρευνες που πραγµατοποιούν πανεπιστηµιακοί ή άλλοι φορείς, καθώς και εταιρίες έ-
ρευνας αγοράς για λογαριασµό των πελατών τους. 
 
 
3.8.1 Αγορές από Super markets 
Μια τέτοια έρευνα πραγµατοποίησε την άνοιξη του 1997 η εταιρία ερευνών Focus για λογα-
ριασµό του Συνδέσµου Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ Ελλάδος (ΣΕΣΜΕ) και του περιοδικού 
«Σελφ-Σέρβις». 
Στην έρευνα της εταιρίας Focus καταγράφονται οι αγοραστικές συνήθειες των γυναικών, 
ηλικίας 25 έως 54 ετών, που πραγµατοποιούν αγορές από Σούπερ Μάρκετ. Με δεδοµένο ότι 
τα Σούπερ Μάρκετ αποτελούν ένα από τα πλέον σηµαντικά σηµεία πώλησης, µέσα από τα 
οποία διακινούνται χιλιάδες είδη καταναλωτικών προϊόντων, είναι χρήσιµο να αναφέρουµε 
µε συντοµία ορισµένα από τα κύρια ευρήµατά της ,για να δούµε πώς διαµορφώνεται η αγο-
ραστική συµπεριφορά των Ελληνίδων νοικοκυρών στην πράξη. 
 
Ποιος κάνει τα ψώνια 
Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, σε όλα σχεδόν τα νοικοκυριά (92%) τις αγορές 
πραγµατοποιεί η νοικοκυρά. 
 
Πηγαίνει µόνη για ψώνια ή συνοδεύεται; 
Η πλειοψηφία των νοικοκυρών (66,1%) πηγαίνει συνήθως µόνη της για ψώνια. Υπάρχουν 
όµως και νοικοκυρές που συνοδεύονται από: 
το σύζυγο 18,7% 
τα παιδιά 10 4% 
το σύζυγο και τα παιδιά 3,2% 
άλλο µέλος της οικογένειας 1,6% 
 
Είδος καταστήµατος 
 
Η πλειοψηφία των νοικοκυρών (63,2%) σε όλη την κλίµακα των ηλικιών επιλέγει για τις α-
γορές της τα µεγάλα Σούπερ Μάρκετ. 
 
Είδος καταστήµατος από το οποίο ψωνίζουν συνήθως / ευκαιριακά 
 
 ΣΥΝΗΘΩΣ ΕΥΚΑΙΡΙΑΚΑ ΣΥΝΟΛΟ 
Πολύ µεγάλο Σ/Μ (11+ ταµεία) 20,1 18,2 38,32 
Μεγάλο Σ/Μ (4 -10 ταµεία) 63,2 12,6 75,8 
Μικρό Σ/Μ (3 - 4 ταµεία) 12,7 11,8 24,5 
Σελφ σέρβις/Μικρό µπακάλικο/ Γαλακτο-
πωλείο  
4,1 30,3 34,4 
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Συχνότητα αγορών 
 
Η συχνότητα µε την οποία οι νοικοκυρές πηγαίνουν για ψώνια στα µεγάλα Σούπερ Μάρκετ 
είναι κυρίως µια φορά την εβδοµάδα, ενώ στα πολύ µεγάλα (Υπερ-Μαρινόπουλος, Continent 
κ.ά) µια φορά το µήνα. 
Οι επισκέψεις στα µικρά συνοικιακά καταστήµατα, απ’ όπου αγοράζονται ευκαιριακά 
διάφορα προϊόντα, είναι πιο συχνές (2-3 φορές την εβδοµάδα). 
 
Συχνότητα επίσκεψης στο Σούπερ Μάρκετ 
  
 
2-3 φορές την 
εβδοµάδα 
Περίπου 1 
φορά την 
εβδοµάδα 
Περίπου 1 
φορά κάθε 
10-15 ηµέρες 
1 φορά το 
µήνα Αραιότερα 
Πολύ 
µεγάλο Σ/Μ 
5,1 7,3 9,2 9,4 7,5 
Μεγάλο Σ/Μ 21,9 30,2 14,9 6,4 2,7 
Μικρό Σ/Μ 7,7 7,2 4,3 3,0 2,5 
 
Προγραµµατισµένες και αυθόρµητες αγορές 
 
Η συντριπτική πλειοψηφία των νοικοκυρών (85,5%) δηλώνει ότι συνήθως προγραµµατίζει τις 
αγορές της πριν την επίσκεψή της στο Σούπερ Μάρκετ. Το υπόλοιπο 14,5% αποφασίζει επι-
τόπου. 
 
Προγραµµατισµός αγορών 
 
Ωστόσο, το 45,1% των νοικοκυρών δηλώνει ότι κατά την επίσκεψη στο κατάστηµα πραγ-
µατοποιεί και αυθόρµητες αγορές. Αγοράζει δηλαδή προϊόντα που δεν είχε συµπεριλάβει στη 
λίστα αγορών. 
 
Ηµέρες και ώρες αγορών 
 
Ο µεγάλος όγκος των αγορών πραγµατοποιείται την Παρασκευή και το Σάββατο. Ένα σηµα-
ντικό ποσοστό (37,9%) νοικοκυρών δηλώνει ότι δεν κάνει αγορές συγκεκριµένη ηµέρα. 
 
Έχουν προγραµµατίσει πριν και αγοράζουν επιπλέον 
προϊόντα 
45,1 
Έχουν ετοιµάσει λίστα αγορών από το σπίτι 40,4 
Αποφασίζουν, όταν βρίσκονται στο κατάστηµα 14,5 
 86
Ηµέρα της εβδοµάδας που πηγαίνουν συνήθως για ψώνια στο Σ/Μ 
 
 Σύνολο 25-34 ετών 35-44 ετών 45-54 ετών 
∆ευτέρα 6,3 3,9 6,0 9,1 
Τρίτη 1,7 1,4 4,0 3,4 
Τετάρτη 3,5 3,1 5,2 2,4 
Πέµπτη 4,0 1,4 4,8 5,9 
Παρασκευή 24,9 23,0 23,2 28,7 
Σάββατο 24,8 25,3 34,1 15,4 
Μη 
συγκεκριµένη µέρα 
37,9 43,3 31,6 38,2 
 
Η πλειοψηφία των νέων νοικοκυρών 25-34 ετών κάνει τις αγορές της το µεσηµέρι ή νωρίς 
το απόγευµα (προφανώς λόγω επαγγελµατικών υποχρεώσεων), ενώ οι µεγαλύτερες σε ηλικία 
νοικοκυρές (45-54 ετών) προτιµούν να επισκέπτονται τα καταστήµατα τις πρωινές ώρες. 
 
Ώρα της ηµέρας που πηγαίνουν συνήθως για ψώνια στο Σ/Μ 
 
 Σύνολο 25-34 ετών 35-44 ετών 45-54 ετών 
Πρωί 8.00 - 12.00 31,4 20,2 31,5 43,4 
Μεσηµέρι 12.00 - 4.00 µµ 21,3 28,1 21,7 13,5 
Απόγευµα 4.00 - 7.00 µµ 26,8 31,5 30,3 18,3 
Βράδυ 7.00 - 9.00 µµ 5,0 3,1 5,4 6,7 
Μη συγκεκριµένες ώρες 15,8 
 
17,0 
 
11,2 
 
19,0 
 
 
3.8.2 Αγορές από εµπορικά καταστήµατα 
Έρευνες σχετικά µε τις αγοραστικές συνήθειες των γυναικών από εµπορικά καταστήµατα (ε-
κτός των Σούπερ Μάρκετ) δεν έχουν δει το φως της δηµοσιότητας στην Ελλάδα. 
Ωστόσο, έρευνα που πραγµατοποίησε παλαιότερα (1993) το περιοδικό «Self» στη Μ. Βρε-
τανία, δίνει ενδιαφέρουσες πληροφορίες για τις αγοραστικές συνήθειες των γυναικών που 
πραγµατοποιούν αγορές από εµπορικά καταστήµατα. Τα κυριότερα ευρήµατα αυτής της έ-
ρευνας συνοψίζονται στα εξής: 
• Οι περισσότερες γυναίκες (72%) δηλώνουν ότι βελτιώνει η διάθεση τους, όταν είναι στε-
νοχωρηµένες και πηγαίνουν να ψωνίσουν. 
• Οι µισές περίπου γυναίκες (49%) δηλώνουν ότι πηγαίνουν να ψωνίσουν όποτε νιώθουν 
διάθεση γι’ αυτό. 
• Οι γυναίκες αισθάνονται ότι τα ψώνια: 
-τις ανανεώνουν 72% 
-είναι ανάγκη 22% 
-είναι αγγαρεία 5% 
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• Πραγµατοποιούν τις αγορές τους από: 
-εµπορικά κέντρα 72% 
-πολυκαταστήµατα 37% 
-καταστήµατα εκπτώσεων 20% 
-καταλόγους 18% 
-ειδικά καταστήµατα 16% 
-µπουτίκ 11% 
• Στις περισσότερες γυναίκες (69%) αρέσει να ψωνίζουν µόνες τους, ενώ µόνο το 8% προ-
τιµά να ψωνίζει µε τη συνοδεία του συζύγου ή του φίλου τους: 
-µόνη µου  69% 
-µε τις φίλες  20% 
-µε το σύζυγο/φίλο µου 8% 
-µε τη µητέρα µου  8% 
• 'Όταν οι γυναίκες ρωτήθηκαν µε ποιον περνούν τον περισσότερο χρόνο στα ψώνια, απά-
ντησαν: 
-µόνη µου  74% 
-µε τα παιδιά µου  15% 
-µε το σύζυγο /φίλο µου 7% 
-µε άλλους συγγενείς  5% 
-µε φίλους  2% 
 
Τα ευρήµατα της συγκεκριµένης έρευνας µας αποκαλύπτουν ορισµένες µόνο πτυχές της 
αγοραστικής συµπεριφοράς των γυναικών. Ωστόσο, δε θα πρέπει να παραβλέπουµε το γεγο-
νός ότι η συγκεκριµένη έρευνα πραγµατοποιήθηκε στη Μ. Βρετανία το 1993 κι όχι στην Ελ-
λάδα. Γι’ αυτό το λόγο, τα αποτελέσµατα της έρευνας, πρέπει να τα δούµε µε κριτικό µάτι 
πριν οδηγηθούµε σε βιαστικά συµπεράσµατα σχετικά µε τη συµπεριφορά των Ελληνίδων. 
 
 
3. 9 Η αγοραστική συµπεριφορά των επιχειρήσεων και οργανισµών 
 
Οι επιχειρήσεις και οι διάφοροι οργανισµοί, στα πλαίσια των συναλλαγών που αναπτύσσουν 
µεταξύ τους, εκδηλώνουν - όπως και τα άτοµα - συγκεκριµένη αγοραστική συµπεριφορά. 
Ωστόσο, η αγοραστική συµπεριφορά των επιχειρήσεων και των οργανισµών διαµορφώνεται 
κυρίως από λογικά κίνητρα, όπως είναι: 
• το κόστος των πωλούµενων προϊόντων ή υπηρεσιών 
• την ποιότητά τους 
• την αξιοπιστία του προµηθευτή 
• το επίπεδο της παρεχόµενης εξυπηρέτησης πριν και µετά την πώληση. 
Τα συναισθηµατικά κίνητρα αγοράς ασκούν µικρή επίδραση στις αγορές βιοµηχανικών 
προϊόντων και εµφανίζονται όπου υπάρχει σηµαντική οµοιότητα στα προϊόντα ή τις υπηρεσί-
ες που προσφέρουν οι διάφοροι προµηθευτές. 
Επίσης, η αγοραστική συµπεριφορά στο πεδίο των βιοµηχανικών προϊόντων διαµορφώνε-
ται ανάλογα µε τη µορφή της απόφασης αγοράς. 
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Στα βιοµηχανικά προϊόντα διακρίνουµε τρεις µορφές αποφάσεων αγοράς: 
• Αποφάσεις που αφορούν σε αγορές / προµήθειες ρουτίνας που πραγµατοποιούνται µε α-
πευθείας επαναγορά (straight rebuy). Με τη διαδικασία αυτή αγοράζονται προϊόντα ή υ-
πηρεσίες από προµηθευτές, µε τους οποίους η επιχείρηση έχει συνεργαστεί και στο πα-
ρελθόν, π.χ. αγορές αναλώσιµων υλικών ηλεκτρονικών υπολογιστών ή υπηρεσίες µετα-
φοράς προϊόντων. Κατά συνέπεια, δεν απαιτείται αναζήτηση και αξιολόγηση προµηθευ-
τών, διαπραγµάτευση κ.λπ., γιατί αυτές οι διαδικασίες έχουν γίνει σε προηγούµενο στάδιο 
• Αποφάσεις που αφορούν, τροποποιηµένη επαναγορά/προµήθεια (modified rebuy). Με 
τη διαδικασία αυτή αγοράζονται προϊόντα ή υπηρεσίες που έχουν αγοραστεί και στο 
παρελθόν. Ωστόσο, για διάφορους λόγους, µπορεί να απαιτείται τροποποίηση της πα-
ραγγελίας. Η τροποποίηση µπορεί να αφορά: 
- στις προδιαγραφές των προϊόντων / υπηρεσιών 
- στο συνήθη τρόπο ή τόπο παράδοσης των εµπορευµάτων 
-στην επαναξιολόγηση προµηθευτών ή σε άλλες αιτίες 
• Αποφάσεις που αφορούν στη νέα αγορά/προµήθεια (new task). Οι αποφάσεις αυτές α-
φορούν στην αγορά προϊόντων/υπηρεσιών που πραγµατοποιούνται για πρώτη φορά. 
Κατά συνέπεια, απαιτούνται: 
-προσεκτικές διαδικασίες για τον εντοπισµό και την αξιολόγηση των προµηθευτών 
-καθορισµός προδιαγραφών 
-διαπραγµατεύσεις µε τους προµηθευτές κ.λπ. 
 
 
3.9.1 Τα στάδια της αγοραστικής διαδικασίας βιοµηχανικών προϊόντων 
 
Η διαδικασία λήψης αποφάσεων αγοράς βιοµηχανικών προϊόντων ή επαγγελµατικών υπηρε-
σιών είναι περισσότερο πολύπλοκη από αυτή της αγοράς καταναλωτικών προϊόντων και πε-
ριλαµβάνει οκτώ στάδια. 
 
Αναγνώριση του προβλήµατος 
 
Κατά το πρώτο στάδιο της διαδικασίας γίνεται αναγνώριση του προβλήµατος. Το πρόβληµα 
µπορεί να είναι αποτέλεσµα µιας διαδικασίας ρουτίνας, όπως είναι: 
• η µείωση των αποθεµάτων πρώτων υλών και η απαιτούµενη αναπλήρωση τους 
• µια νέα θεώρηση των πραγµάτων που επιβάλλει π.χ. µείωση κόστους ή βελτίωση της 
ποιότητας των προϊόντων ή ένα τυχαίο γεγονός, όπως η βλάβη ενός µηχανήµατος 
 
  Αναγνώριση του προβλήµατος  
 Μέσα ικανοποίησης της ανάγκης  
 Καθορισµός προδιαγραφών  
 Αναζήτηση προµηθευτών  
 Πρόσκληση προµηθευτών  
 Αξιολόγηση & επιλογή προµηθευτών 
 Κλείσιµο συµφωνίας 
 Αξιολόγηση αποτελεσµάτων  
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Εντοπισµός µέσων ικανοποίησης της ανάγκης 
 
Η αναγνώριση της ανάγκης οδηγεί στον προσδιορισµό των απαιτούµενων µέσων για την κά-
λυψη της συγκεκριµένης ανάγκης. Π.χ. η έκταση της βλάβης ενός µηχανήµατος απαιτεί κλή-
ση του «σέρβις» για επισκευή ή αντικατάσταση του µε άλλο νεότερο και πιο εξελιγµένο µο-
ντέλο. 
 
Καθορισµός προδιαγραφών 
 
Στο στάδιο αυτό γίνεται λεπτοµερής καταγραφή των τεχνικών προδιαγραφών των µέσων που 
απαιτούνται για την ικανοποίηση της ανάγκης. Π.χ. αν η ανάγκη αφορά στη βελτίωση του 
πληροφοριακού συστήµατος µιας επιχείρησης, ορίζονται οι τεχνικές προδιαγραφές των υπο-
λογιστών (hardware) και του απαιτούµενου λογισµικού(software). 
  
Αναζήτηση προµηθευτών 
 
Εντοπίζονται οι υποψήφιοι προµηθευτές, οι οποίοι µπορούν να προσφέρουν προϊόντα ή υπη-
ρεσίες που ανταποκρίνονται στις προκαθορισµένες προδιαγραφές και κρίνονται κατάλληλοι 
για την κάλυψη της συγκεκριµένης ανάγκης. 
 
Πρόσκληση προµηθευτών 
 
Οι προµηθευτές καλούνται να εκδηλώσουν το ενδιαφέρον τους και να υποβάλουν τις προτά-
σεις τους και τις οικονοµικές προσφορές τους για την προµήθεια των συγκεκριµένων προϊό-
ντων ή υπηρεσιών. 
 
Αξιολόγηση και επιλογή προµηθευτών 
 
Οι υποψήφιοι προµηθευτές αξιολογούνται από το «Κέντρο Αγοραστικών Αποφάσεων», µε 
βάση συγκεκριµένα κριτήρια και διαδικασίες, και γίνεται η τελική επιλογή.  
 
Κλείσιµο συµφωνίας 
 
Μετά από διαπραγµατεύσεις οριστικοποιείται η συµφωνία µεταξύ αγοραστή και προµηθευτή 
για τις τιµές και το χρόνο παράδοσης των προϊόντων ή του έργου. 
 
Αξιολόγηση αποτελεσµάτων 
 
Στο τελικό αυτό στάδιο οι αγοραστές αξιολογούν τα αποτελέσµατα της συνεργασίας τους µε 
τον προµηθευτή που επέλεξαν και, µε βάση αυτά παίρνουν αποφάσεις για τη µελλοντική συ-
νεργασία τους µε το συγκεκριµένο προµηθευτή. 
Με βάση τις τρεις κατηγορίες αποφάσεων αγοράς και τα στάδια της αγοραστικής διαδικασί-
ας, που προαναφέρθηκαν, οι Rodinson, Farris και Wind δηµιούργησαν ένα υπόδειγµα αγοράς 
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βιοµηχανικών προϊόντων/υπηρεσιών που βοηθάει σηµαντικά στην κατανόηση της αγοραστι-
κής συµπεριφοράς των οργανισµών. 
 
 Απευθείας 
επαναγορά 
Τροποποιηµένη 
επαναγορά 
Νέα αγορά 
Αναγνώριση του 
προβλήµατος  
- ? V 
Μέσα ικανοποίησης 
της ανάγκης  
- ? V 
Καθορισµός προδια-
γραφών  
V V V 
Αναζήτηση  
προµηθευτών  
- ? V 
Αξιολόγηση / επιλο-
γή προµηθευτών  
- ? V 
Κλείσιµο συµφωνίας  - ? V 
Αξιολόγηση αποτε-
λεσµάτων  
- ? V 
 
Σηµ: V: απαιτείται ? 
:εξαρτάται  
: δεν απαιτείται 
 
 
 
 
 
 
Σύνοψη 
 
Η µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφορά είναι στην ουσία η µελέτη της ανθρώπι-
νης συµπεριφοράς στην αγορά. Οι ίδιες αρχές συµπεριφοράς που µελετούνται σε 
άλλες επιστήµες, όπως στην κοινωνιολογία και στην ψυχολογία, µελετούνται και 
στην καταναλωτική συµπεριφορά, π.χ. η διαδικασία που χρησιµοποιούν οι κατανα-
λωτές για να αποφασίσουν την αγορά ενός προιόντος, η σπουδαιότητα των ψυχολο-
γικών παραγόντων όπως της αντίληψης, του κινήτρου, της στάσης, της εκµάθησης 
και της προσωπικότητας, η επιρροή κοινωνικών και πολιτιστικών παραγόντων 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
Λύσεις των ασκήσεων 
 
Άσκηση 1 
Η ανάγκη της επικοινωνίας υπάρχει σε όλους τους ζώντες οργανισµούς και πολύ περισσότερο 
στους ανθρώπους. Στις πρώτες κοινωνίες οι άνθρωποι χρησιµοποιούσαν ως µέσο επικοινωνί-
ας τη φωνή, τα τύµπανα, τον καπνό κ.ά. Αργότερα ακολούθησαν το ταχυδροµείο, το τηλέφω-
νο, ο τηλέγραφος, για να φτάσουµε σήµερα στο κινητό ή το δορυφορικό τηλέφωνο. Όλα αυτά 
τα µέσα ικανοποιούσαν και ικανοποιούν την ίδια ακριβώς ανθρώπινη ανάγκη. Την ανάγκη 
της επικοινωνίας που παραµένει ίδια στους αιώνες. 
 
Aσκηση 2  
Οι δύο πρώτες κατηγορίες αναγκών που βρίσκονται στη βάση της πυραµίδας ανήκουν στην 
κατηγορία των βιογενετικών αναγκών. Η τροφή, το νερό, το σεξ αντιπροσωπεύουν τις φυσι-
κές ανάγκες του ανθρώπου. 
Η ένδυση, η στέγη, η κατοχή όπλων κ.λπ. αντιπροσωπεύουν ανάγκες ασφαλείας. 
Εκτός όµως από τις ανάγκες αυτές, τα άτοµα έχουν και κοινωνικές ανάγκες. Επιθυµούν ν’ 
ανήκουν σε µια ή περισσότερες κοινωνικές οµάδες, γι’ αυτό και εντάσσονται σε επιστηµονι-
κούς ή πολιτιστικούς συλλόγους, αθλητικές ή οικολογικές οργανώσεις, συνδικαλιστικούς φο-
ρείς, πολιτικά κόµµατα κ.λπ. Η ένταξη των ατόµων σε τέτοιες οµάδες αποτελεί έκφραση της 
ανάγκης τους για κοινωνική συµµετοχή και δράση. Κι αυτό όµως δεν είναι αρκετό. 
Κάθε άτοµο επιζητά, µε το δικό του τρόπο, την αναγνώριση από τα υπόλοιπα µέλη της 
οµάδας που ανήκει. Κάθε άτοµο δηλαδή έχει και ανάγκες αναγνώρισης. Πχ. κάθε αθλητής 
ανήκει σ’ ένα αθλητικό σωµατείο και επιδιώκει να κερδίσει την αναγνώριση µεταξύ των συ-
ναθλητών του και του ευρύτερου κοινωνικού συνόλου µέσα από τις επιδόσεις του. Το ίδιο 
συµβαίνει και µ’ έναν επιστήµονα, που ανήκει σε µια επιστηµονική κοινότητα, και επιδιώκει 
να κερδίσει την αναγνώριση µέσα από το έργο του. 
Άλλες κατηγορίες ατόµων επιδιώκουν την αναγνώριση µε διαφορετικό τρόπο, όπως τον 
κοσµικό τρόπο ζωής τους, την παρακολούθηση και υιοθέτηση των τελευταίων επιταγών της 
µόδας, την κατοχή υλικών αγαθών (κοσµήµατα, ακριβά αυτοκίνητα, σκάφη αναψυχής κ.λπ.). 
Στην κορυφή της πυραµίδας βρίσκεται η ανάγκη της αυτοπραγµάτωσης, που εκφράζει την 
ανάγκη του ατόµου για διαρκή βελτίωσή του, µέσα από την επίτευξη των προσωπικών του 
στόχων και την ικανοποίηση που απορρέει από το γεγονός αυτό. 
 
Άσκηση 3 
Πολιτιστικοί παράγοντες 
Στους πολιτιστικούς παράγοντες περιλαµβάνονται οι συνήθειες, τα ήθη, τα έθιµα, οι θρη-
σκευτικές πεποιθήσεις και άλλοι συναφείς, που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά 
των ατόµων. Π.χ. οι µουσουλµάνοι της Θράκης εκδηλώνουν διαφορετική αγοραστική συµπε-
ριφορά στις τοπικές αγορές από αυτή που εκδηλώνει ο λοιπός πληθυσµός της περιοχής. 
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Κοινωνικοί παράγοντες 
Στους κοινωνικούς παράγοντες περιλαµβάνονται η κοινωνική τάξη και οι διάφορες οµάδες 
επιρροής, που σχηµατίζονται από την οικογένεια, τον επαγγελµατικό ή τον ευρύτερο κοινω-
νικό περίγυρο. Τα άτοµα, ανάλογα µε την κοινωνική τάξη που ανήκουν, εκδηλώνουν διαφο-
ρετική αγοραστική συµπεριφορά. Το ίδιο συµβαίνει και όταν τα άτοµα δέχονται επιρροές από 
την οικογένειά τους ή τον κοινωνικό τους κύκλο. Π.χ. η απόφαση για αγορά ενός αυτοκινή-
του από ένα µέλος της οικογένειας είναι συνήθως αποτέλεσµα συζήτησης που έχει προηγηθεί 
µε τα υπόλοιπα µέλη της οικογένειας ή µεταξύ των φίλων του ατόµου. 
 
Άσκηση 4 
1 Α, 1Β, 1Ε, 1Η, 2Λ, 2Ζ, 3Κ, 3∆, 4∆, 4Ι, 5Γ,5Θ 
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4Ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
Η ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να φέρουµε τους εκπαιδευόµενους σε επαφή µε τον τρόπο 
που οι επιχειρήσεις επιδιώκουν να κατηγοριοποιήσουν τα διάφορα τµήµατα της αγοράς για 
να µπορέσουν να αποφασίσουν ποια τµήµατα θα στοχεύσουν για τα προιόντα τους.  
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ περιγράψουν την έννοια και τις µεθόδους τµηµατοποίησης της αγοράς. 
¾ ορίσουν τη διαφορά της τµηµατοποίησης της αγοράς των καταναλωτικών και βιοµη-
χανικών προιόντων 
¾ συζητήσουν τις διάφορες κατηγορίες τµηµατοποίησης της αγοράς και την επίδραση 
τους στις επιχειρήσεις 
¾ κατανοήσουν την τµηµατοποίηση της αγοράς των υπηρεσιών 
¾ συζητήσουν βήµα προς βήµα τη µεθοδολογία τµηµατοποίησης µιας αγοράς. 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
 Γεωγραφική τµηµατοποίηση 
∆ηµογραφική τµηµατοποίηση 
Ψυχογραφική τµηµατοποίηση 
Προνοµιακή τµηµατοποίηση 
Ποσοτική τµηµατοποίηση  
 
 
Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Η σύγχρονη αντίληψη του µάρκετινγκ στηρίζεται κατά κύριο λόγο στην ικανοποίηση των αναγκών 
των πελατών ή των τελικών καταναλωτών ή χρηστών κι όχι απλά στην παραγωγή και διάθεση 
προϊόντων ή υπηρεσιών. Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρει µια επιχείρηση δεν ικανο-
ποιούν πλήρως τις ανάγκες όλων των ατόµων ή επιχειρήσεων, γιατί τόσο αυτές όσο και οι προτι-
µήσεις τους, σχετικά µε τα µέσα που θα χρησιµοποιήσουν για να τις ικανοποιήσουν, διαφέρουν. 
∆ηλαδή τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που παράγει ή απλά εµπορεύεται µια επιχείρηση δεν 
είναι δυνατόν να ικανοποιούν τις ανάγκες του συνόλου της αγοράς αλλά µόνο ορισµένων 
τµηµάτων της. 
Κατά συνέπεια, για να µπορέσει µια επιχείρηση να αποκτήσει συγκριτικά πλεονεκτήµατα 
έναντι των ανταγωνιστών της, πρέπει να προσδιορίσει µε ακρίβεια τα τµήµατα της αγοράς 
στα οποία θα επικεντρώσει τη δράση της. Πρέπει δηλαδή να προσδιορίσει τις «αγορές-
στόχους» της. Αυτό το πετυχαίνει µε τη διαδικασία της τµηµατοποίησης. 
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Η τµηµατοποίηση αφορά στον τεµαχισµό της αγοράς σε τµήµατα που αποτελούνται από: 
• καταναλωτές προϊόντων ή χρήστες υπηρεσιών µε κοινά χαρακτηριστικά, όπως το φύλλο, 
την ηλικία τους, τον τρόπο ζωής τους, την γεωγραφική τους κατανοµή 
• επιχειρήσεις, µε κοινά χαρακτηριστικά, όπως το αντικείµενο εργασιών τους, το µέγεθός 
τους, την πολιτική των προµηθειών τους κ.λπ. 
Η τµηµατοποίηση στηρίζεται σ’ ένα συνδυασµό της συµπεριφοράς των καταναλωτών ή 
χρηστών του προϊόντος ή της υπηρεσίας και των χαρακτηριστικών τους. ∆ηλαδή: 
–τι αγοράζουν: 
• αξία και όγκος αγορών 
• τιµή 
• συχνότητα αγοράς 
• πηγή αγοράς 
• προϊόντα / υπηρεσίες 
–γιατί αγοράζουν: 
• ωφελήµατα 
• τρόπος ζωής 
• µόδα 
• προσωπικότητα 
• επιρροή οµάδων 
• προτιµήσεις 
–ποιοι αγοράζουν: 
•  φύλλο, ηλικία, επάγγελµα, µόρφωση κ.λπ. 
•  κοινωνικοοικονοµική τάξη 
•  γεωγραφικοί /πολιτιστικοί παράγοντες κ.λπ. 
 
 
4.1 Η τµηµατοποίηση της αγοράς καταναλωτικών προϊόντων 
 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς καταναλωτικών προϊόντων γίνεται µε κριτήρια που έχουν σχέ-
ση µε τα χαρακτηριστικά και τις συνήθειες των τελικών καταναλωτών ή µε τα χαρακτηριστι-
κά των ιδίων των προϊόντων ή των ωφεληµάτων που αυτά προσφέρουν. 
Πιο συγκεκριµένα, για την τµηµατοποίηση της αγοράς καταναλωτικών προϊόντων χρησι-
µοποιούνται κριτήρια γεωγραφικά, δηµογραφικά, ψυχογραφικά και προϊόντικα. 
Με βάση αυτά τα κριτήρια διακρίνουµε τις παρακάτω µορφές τµηµατοποίησης. 
 
 
4.1.1 Γεωγραφική τµηµατοποίηση 
Είναι η πρώτη µορφή τµηµατοποίησης και γίνεται µε βάση τη γεωγραφική κατανοµή των κα-
ταναλωτών ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας σύµφωνα µε τον τόπο διαµονής τους, καθώς και 
τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της περιοχής. ∆ηλαδή: 
• τον τόπος κατοικίας ή εργασίας σε µεγάλα αστικά κέντρα, ηµιαστικές ή αγροτικές περιοχές 
• τον πληθυσµό της περιοχής (πόλης, χωριού κ.λπ.) 
• την πυκνότητα πληθυσµού (πυκνοκατοικηµένες ή αραιοκατοικηµένες περιοχές) 
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• τη διαµόρφωση του εδάφους (πεδινό, ηµιορεινό, ορεινό) 
• τις κλιµατολογικές συνθήκες. 
 
 
4.1.2 ∆ηµογραφική τµηµατοποίηση 
Ο προσδιορισµός των διαφόρων τµηµάτων της αγοράς γίνεται σύµφωνα µε τα δηµογραφικά 
χαρακτηριστικά των καταναλωτών, όπως: 
• το φύλο 
• την ηλικία 
• την οικογενειακή κατάσταση 
• το µέγεθος του νοικοκυριού (αριθµός µελών) 
• τη µόρφωση 
• το επάγγελµα 
• το εισόδηµα κ.λπ. 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς µε δηµογραφικά κριτήρια χρησιµοποιείται ευρέως από τις 
επιχειρήσεις, γιατί τα δηµογραφικά στοιχεία είτε έχουν καταγραφεί σε διάφορες στατιστικές 
και άρα µπορούν εύκολα να αναζητηθούν (π.χ. απογραφή πληθυσµού), είτε είναι σχετικά εύ-
κολο να προσδιοριστούν δειγµατοληπτικά. 
 
 
4.1.3 Ψυχογραφική τµηµατοποίηση 
Γίνεται σύµφωνα µε τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών ή των χρηστών των 
διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών, όπως: 
• την προσωπικότητα 
9 εσωστρεφείς ή εξωστρεφείς χαρακτήρες, 
9 δυναµικοί ή ήπιοι χαρακτήρες, 
9 ανεξάρτητοι ή συχνά εξαρτώµενοι οπό άλλους κ.λπ. 
• τα κίνητρα 
9 αυτοσυντήρηση 
9 επίδειξη 
9 κυνήγι επιτυχίας κ.λπ. 
• τον τρόπος ζωής, όπως αυτός διαµορφώνεται από: 
9 τις δραστηριότητες τους (εργασία, χόµπι, σπορ, ψυχαγωγία κ.λπ.), 
9 τα ενδιαφέροντα τους (οικογένεια, ελεύθερος χρόνος, τέχνες και επιστήµες, πολι-
τική, αθλητισµός, οικολογία κ.λπ.) και 
9 τη γνώµη που έχουν για τον εαυτό τους, τα άτοµα που συναναστρέφονται, τα κοι-
νωνικά ή πολιτικά δρώµενα κ.λπ. 
Π.χ. η εταιρία ΑGΒ που µετράει την τηλεθέαση κατατάσσει τους τηλεθεατές σε εννέα 
διαφορετικές οµάδες. Η πρώτη οµάδα αποτελείται από τους τηλεθεατές που χαρακτηρίζονται 
ως «οικιακοί». Τα άτοµα που περιλαµβάνονται στην οµάδα αυτή διακρίνονται για την οικο-
κεντρική τους αντίληψη (οικογένεια, παιδιά, αίσθηµα ασφάλειας µέσα από τη διατήρηση της 
παράδοσης, άρνηση του καινούργιου και των πειραµατισµών). 
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Μια άλλη οµάδα τηλεθεατών που χαρακτηρίζονται ως «ανικανοποίητοι» συνηθίζουν να 
υιοθετούν ταυτοχρόνως παραδοσιακές, συντηρητικές και σύγχρονες θέσεις, οδηγούµενοι πά-
ντα από την τάση να ικανοποιήσουν τις συνεχώς διευρυνόµενες ανάγκες τους και τις απραγ-
µατοποίητες επιθυµίες τους. Απορρίπτουν τα σύγχρονα πρότυπα αγοραστικής και καταναλω-
τικής συµπεριφοράς -παρόλο που τα ακολουθούν- ,αντιδρούν στη διαφήµιση και δείχνουν 
έντονο ενδιαφέρον για την πολιτική. 
Αντίστοιχα, τα αποτελέσµατα µιας έρευνας που αφορά τις συνήθειες των καταναλωτών 
ουίσκι αποκαλύπτει ότι η πλειοψηφία τους παρουσιάζει τα εξής χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 
τρόπου ζωής: 
• ταξιδεύει συχνά 
• πηγαίνει, εκδροµές τα Σαββατοκύριακα 
• περνάει τις περισσότερες ώρες τους εκτός σπιτιού 
• πηγαίνει τα βράδια σε µπαράκια 
• παρακολουθεί αθλητικές εκδηλώσεις εκτός σπιτιού 
• πηγαίνει µε φίλους σε ακριβά εστιατόρια 
• θέλει ζωή µε έντονες συγκινήσεις. 
 
 
4.1.4 Προνοµιακή τµηµατοποίηση 
 
Η προϊοντική τµηµατοποίηση περιλαµβάνει τρεις ειδικές µορφές τµηµατοποίησης, την ποσο-
τική, την τµηµατοποίηση σύµφωνα µε το προσδοκώµενο όφελος του αγοραστή και την τµη-
µατοποίηση σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας ή άλλων χαρα-
κτηριστικών του Μίγµατος Μάρκετινγκ. 
 
 
4.1.5 Ποσοτική τµηµατοποίηση  
Το σύνολο των καταναλωτών διακρίνεται σε δυο µεγάλες κατηγορίες, τους χρήστες και τους 
µη χρήστες συγκεκριµένων κατηγοριών προϊόντων (π.χ. καπνιστές και µη καπνιστές ή ανα-
γνώστες εφηµερίδων και µη αναγνώστες) και τους χρήστες και µη χρήστες συγκεκριµένων 
µαρκών (π.χ. νοικοκυρές που χρησιµοποιούν µακαρόνια «Μέλισσα» και νοικοκυρές που δε 
χρησιµοποιούν τη συγκεκριµένη µάρκα.). 
Κάθε µια από αυτές τις κατηγορίες - χρήστες και µη χρήστες - έχει τα δικά της χαρακτηρι-
στικά και επιδέχεται υποδιαιρέσεις. 
Η ποσοτική τµηµατοποίηση, για την οποία γίνεται λόγος, αφορά στους χρήστες των διαφόρων  
κατηγοριών προϊόντων ή µαρκών. Σύµφωνα µε την ποσοτική τµηµατοποίηση, οι καταναλω-
τές ενός προϊόντος χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες µε βάση τις ποσότητες που καταναλώ-
νουν. Οι κατηγορίες αυτές είναι οι: 
• οι υψηλοί καταναλωτές (heavy users) 
• οι µέτριοι καταναλωτές (medium users) 
• οι χαµηλοί καταναλωτές (light users) 
Π.χ. οι καταναλωτές του ουίσκι χωρίζονται στις κατηγορίες, υψηλοί, µέτριοι και χαµηλοί, 
ως εξής: 
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• οι υψηλοί καταναλωτές πίνουν πάνω από 4 ποτήρια την εβδοµάδα, 
• οι µέτριοι καταναλωτές πίνουν 2-4 ποτήρια την εβδοµάδα και 
• οι χαµηλοί καταναλωτές λιγότερα από 2 ποτήρια την εβδοµάδα. 
Σύµφωνα µε αυτά τα δεδοµένα η κατανοµή των καταναλωτών ουίσκι απεικονίζεται γρα-
φικά ως εξής 
 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ ΟΥΙΣΚΥ ΣΥΜΦΩΝΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΟΣΟΤΗΤΑ 
ΠΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΝΟΥΝ ΑΝΑ ΕΒ∆ΟΜΑ∆Α 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 7 
ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΑ ΑΠΟ 4  
 
2-4 ΠΟΤΗΡΙΑ  
 Χ 1Ή 2 ΠΟΤΗΡΙΑ 
 
 
Τα άτοµα που δε χρησιµοποιούν ένα προϊόν ή µια συγκεκριµένη µάρκα - δηλαδή τους µη 
χρήστες - µπορούµε να τους κατατάξουµε σε δύο κατηγορίες: 
• αυτούς που είναι πιθανό να αρχίσουν να καταναλώνουν ένα προϊόν ή µια συγκεκριµένη 
µάρκα στο µέλλον και  
• αυτούς που δεν πρόκειται να γίνουν ποτέ καταναλωτές του συγκεκριµένου προϊόντος ή 
µάρκας. 
Αυτοί που ανήκουν στην πρώτη κατηγορία αντιπροσωπεύουν τους πιθανούς καταναλωτές 
ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 
 
 
 
 
46% 
32% 
22% 
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4.1.6 Τµηµατοποίηση σύµφωνα µε το προσδοκώµενο όφελος  
Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, οι τελικοί καταναλωτές διακρίνονται σε κατηγορίες, ανάλογα 
µε τα οφέλη που προσδοκούν από τη χρήση αυτού του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
Οι αγοραστές ρολογιών, για παράδειγµα, µπορούν να χωριστούν σε τρεις κατηγορίες: 
• αυτούς που θέλουν ένα απλό ρολόι, 
• αυτούς που θέλουν ένα ειδικό ρολόι (π.χ. µε ανθεκτικό κρύσταλλο, αδιάβροχο και µε 
χρονογράφο), που θα µπορούν να το φορούν, όταν κάνουν σπορ και 
• αυτούς που θέλουν ένα ρολόι-κόσµηµα. 
Κάθε µια από αυτές τις κατηγορίες αγοραστών έχει τα δικά της χαρακτηριστικά γνωρί-
σµατα και φυσικά εκδηλώνει διαφορετικές προτιµήσεις σε ό,τι αφορά την αγορά ρολογιών. 
 
 
4.1.7 Τµηµατοποίηση σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή άλλων στοιχείων 
του µίγµατος Μάρκετινγκ (Marketing attributes). 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς, σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, γίνεται µε βάση συγκεκριµένα 
φυσικά χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή άλλα στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ, όπως την 
τιµή, τη διανοµή, το είδος της διαφήµισης κ.ά. 
Η αγορά χωρίζεται σε τµήµατα, δηλαδή, σύµφωνα µε τις προτιµήσεις των καταναλωτών, 
οι οποίες διαµορφώνονται µε κριτήρια, όπως: 
• τη µορφή του προϊόντος (π.χ. απορρυπαντικό πλυντηρίου σε σκόνη, ταµπλέτες ή υ-
γρό, αυτοκίνητο µε δύο, τέσσερις ή πέντε πόρτες) 
• τη συσκευασία (π.χ. αναψυκτικό σε κουτάκι, µπουκάλι ή χάρτινη συσκευασία) 
• τη γεύση, το άρωµα ή τα χρώµατα του προϊόντος 
• την τιµή (φτηνά η ακριβά προϊόντα) 
• τη διανοµή (επιλεκτική ή ευρεία διανοµή) κ.λπ. 
'Όταν η αγορά τµηµατοποιείται µε κριτήριο τις προτιµήσεις των καταναλωτών, το αποτέ-
λεσµα µπορεί να δώσει οµοιογενείς, διάσπαρτες ή οµαδοποιηµένες προτιµήσεις. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ΟΜΟΙΟΓΕΝΕΙΣ ∆ΙΑΣΠΑΡΤΕΣ ΟΜΑ∆ΟΠΟΙΗΜΕΝΕΣ 
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Για τον προσδιορισµό των χαρακτηριστικών που είναι πραγµατικά ελκυστικά για τους κα-
ταναλωτές και, κατ’ επέκταση, για την εφαρµογή αυτής της µεθόδου τµηµατοποίησης απαι-
τείται συνήθως έρευνα αγοράς. 
  
 
4.2 Η τµηµατοποίηση της αγοράς βιοµηχανικών προϊόντων 
 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς των βιοµηχανικών προϊόντων απαιτεί διαφορετική προσέγγιση 
από αυτή των καταναλωτικών. Οι βιοµηχανικές αγορές τµηµατοποιούνται σε δύο στάδια, το 
στάδιο της µάκρο-τµηµατοποίησης και το στάδιο της µικρό-τµηµατοποίησης. 
Το στάδιο της µακρό-τµηµατοποίησης αποβλέπει στον εντοπισµό τµηµάτων της αγοράς 
µε βάση τα χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων και των οργανισµών (π.χ. το µέγεθος, τον τόπο 
εγκατάστασης κ.λπ.) Τα µακρο-τµήµατα αποτελούνται από επιχειρήσεις µε παρόµοια χαρα-
κτηριστικά και µπορούν ν’ αναγνωριστούν σχετικά εύκολα µε τη χρήση πληροφοριών από 
δευτερογενείς πηγές. 
Οι πλέον συνηθισµένες µεταβλητές µακρό-τµηµατοποίησης είναι οι εξής: 
• µέγεθος των επιχειρήσεων 
• τόπος εγκαταστάσεων 
• κλάδος δραστηριότητας των επιχειρήσεων 
• χρήστες ή µη χρήστες προϊόντων και υπηρεσιών 
• πολιτική προµηθειών 
• απασχολούµενη τεχνολογία 
• τρόπος χρήσης προϊόντων και υπηρεσιών 
• τύπος και µορφή προµηθειών. 
Το στάδιο της µικρό-τµηµατοποίησης αποβλέπει στον εντοπισµό τµηµάτων µέσα στα 
µακρό-τµήµατα µε βάση τη σύνθεση του «Κέντρου Αγοραστικών Αποφάσεων», τα κριτήρια 
επιλογής προϊόντων και προµηθευτών, το βαθµό του κινδύνου που είναι διατεθειµένοι ν’ α-
ναλάβουν αυτοί που παίρνουν τις αποφάσεις για τις προµήθειες των προϊόντων ή των υπηρε-
σιών κ.λπ. 
Οι πλέον συνηθισµένες µεταβλητές µικρό-τµηµατοποίησης είναι οι εξής: 
• κριτήρια επιλογής προϊόντων / προµηθευτών 
• δοµή και λειτουργία του «Κέντρου Αγοραστικών Αποφάσεων" 
• προσωπικά χαρακτηριστικά των «αγοραστών». 
 
 
4.3 Η τµηµατοποίηση της αγοράς στις υπηρεσίες 
 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς στον τοµέα των υπηρεσιών γίνεται µε τα ίδια κριτήρια που 
χρησιµοποιούνται και στην τµηµατοποίηση των προϊόντων. 
Όταν πρόκειται για υπηρεσίες που απευθύνονται σε µεµονωµένους χρήστες, ακολουθείται 
η ίδια µέθοδος τµηµατοποίησης µε αυτή των καταναλωτικών προϊόντων, ενώ, όταν πρόκειται 
για επαγγελµατικές υπηρεσίες, ακολουθείται η µέθοδος τµηµατοποίησης των βιοµηχανικών 
προϊόντων. 
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4.4 Η σηµασία της τµηµατοποίησης 
 
Η τµηµατοποίηση της αγοράς έχει ιδιαίτερη σηµασία για το µάρκετινγκ, γιατί µε βάση αυτή 
τη διαδικασία: 
• Τα προϊόντα σχεδιάζονται και παράγονται σύµφωνα µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και 
τις προτιµήσεις των καταναλωτών ή χρηστών, προς τους οποίους απευθύνονται. 
• Εντοπίζονται οι περισσότερο αποδοτικές αγορές. 
• Γίνεται ορθολογική κατανοµή των προσπαθειών της επιχείρησης. 
• Επιλέγονται τα διαφηµιστικά µέσα που είναι κατάλληλα να προσεγγίσουν την οµάδα των 
πελατών ή καταναλωτών (target group) που αποτελεί την αγορά-στόχο. 
• Επιλέγεται σωστά ο χρόνος υλοποίησης του προγράµµατος µάρκετινγκ. 
Οι επιχειρήσεις, για να µπορούν να επιλέγουν και να οριοθετούν µε ακρίβεια τις «αγορές-
στόχους» τους, χρησιµοποιούν συνήθως πολλαπλά κριτήρια τµηµατοποίησης. ∆ηλαδή για 
την τµηµατοποίηση των αγορών τους χρησιµοποιούν περισσότερα του ενός κριτήρια από αυ-
τά που προαναφέρθηκαν. 
 
 
4.5 Πότε ένα τµήµα της αγοράς είναι ελκυστικό για την επιχείρησή σας 
 
Για να αποτελέσει ένα τµήµα της αγοράς ελκυστική ευκαιρία για την επιχείρηση σας, πρέπει 
να συγκεντρώνει τουλάχιστον τέσσερα βασικά χαρακτηριστικά: 
• να έχει ικανοποιητικό µέγεθος 
• να έχει µεγάλες δυνατότητες ανάπτυξης στο µέλλον 
• να µην ελέγχεται ολόκληρο από τον ανταγωνισµό, ώστε να είναι εύκολη η πρόσβαση σ’ αυτό 
• να υπάρχουν σ’ αυτό ανικανοποίητες ανάγκες καταναλωτών ή χρηστών, τις οποίες έχει τη 
δυνατότητα η επιχείρηση να ικανοποιήσει µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα τους 
προσφέρει. 
Με βάση τα παραπάνω χαρακτηριστικά ή άλλα κριτήρια πρέπει να αξιολογήσετε τα διά-
φορα τµήµατα της αγορά,ς για να είστε τελικά σε θέση να επιλέξετε αυτά που θα προσφέρουν 
τις µεγαλύτερες δυνατότητες για εκµετάλλευση ή θα εξυπηρετήσουν καλύτερα τους στρατη-
γικούς στόχους σας. 
Για την αξιολόγηση των διαφόρων τµηµάτων της αγοράς και των προϊόντων ή των υπηρε-
σιών που έχετε ήδη ή πρόκειται να τοποθετήσετε στα συγκεκριµένα τµήµατα, µπορείτε να 
χρησιµοποιήσετε το παρακάτω «εργαλείο». 
Πρόκειται για ένα «χάρτη» της αγοράς, στον οποίο απεικονίζονται τα διάφορα τµήµατά 
της, καθώς και τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που είναι τοποθετηµένα ή πρόκειται να τοποθετη-
θούν σε αυτά. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες απεικονίζονται µε τη µορφή των οµόκεντρων 
κύκλων. Ο εξωτερικός δακτύλιος αντιπροσωπεύει τις συνολικές πωλήσεις του κάθε προϊό-
ντος ή της υπηρεσίας σε αξία. Ο εσωτερικός δακτύλιος αντιπροσωπεύει τη «συνεισφορά» του 
συγκεκριµένου προϊόντος ή της υπηρεσίας επί της αξίας πωλήσεων. 
Συνεπώς, όσο η περίµετρος του εσωτερικού δακτυλίου πλησιάζει προς αυτή του εξωτερι-
κού, τόσο πιο κερδοφόρο είναι το συγκεκριµένο προϊόν ή η υπηρεσία που έχει τοποθετηθεί 
στο συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 
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ΠΡΟΪΟΝΤΑ/ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
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4.6 Πώς θα τµηµατοποιήσετε εύκολα την αγορά σας 
 
Έχοντας υπόψη σας όλες τις εναλλακτικές µεθόδους τµηµατοποίησης, µπορείτε εύκολα να 
προχωρήσετε στην τµηµατοποίηση της δικής σας αγοράς. Η διαδικασία λήψης απόφασης για 
τµηµατοποίηση της αγοράς αποτυπώνεται στο παρακάτω διάγραµµα: 
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ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΓΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 
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4.7 Ενοποίηση τµηµάτων της αγοράς 
 
Παρά την καθολική αποδοχή και την αδιαµφισβήτητη χρησιµότητά της, η τµηµατοποίηση της 
αγοράς δεν αποτελεί πάντα «µονόδροµο» για όλες τις επιχειρήσεις. Υπάρχουν περιπτώσεις 
που οι επιχειρήσεις, αντί να «τεµαχίσουν» την αγορά σε τµήµατα (segments), επιχειρούν την 
ενοποίηση υφισταµένων τµηµάτων µε σκοπό τη δηµιουργία µεγαλύτερων που µπορούν να 
προσεγγιστούν µε τον ίδιο τρόπο και ικανών να απορροφήσουν µεγαλύτερες ποσότητες ενός 
συγκεκριµένου προϊόντος. Πρόκειται για µια στρατηγική προσέγγιση που σε ορισµένες περι-
πτώσεις µπορεί να αποδειχτεί άκρως επωφελής. 
Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της στρατηγικής προσέγγισης αποτελεί η περίπτωση 
της οδοντόκρεµας ΑΙΜ που προωθήθηκε στην Ελληνική αγορά το 1986. 
Πριν το λανσάρισµα της ΑΙΜ η αγορά της οδοντόκρεµας ήταν χωρισµένη σε τρία τµήµα-
τα. Το πρώτο τµήµα, που ακολουθούσε φθίνουσα πορεία, περιλάµβανε τα άτοµα που ζητού-
ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΟΜΑ∆ΕΣ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΜΕ 
ΚΟΙΝΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙ-
ΣΤΙΚΑ; 
MΗ ΠΡΟΧΩΡΗΣΕΤΕ ΣΕ 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 
ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΠΛΗΡΟ-
ΦΟΡΙΕΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ 
ΤΑ ΕΠΙΘΥΜΗΤΑ ΚΡΙ-
ΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟ-
ΠΟΙΗΣΗΣ; 
ΜΗ ΠΡΟΧΩΡΗΣΕΤΕ ΣΕ 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 
ΑΝΑΜΕΝΟΝΤΑΙ ΚΕΡ-
∆Η ΑΠΟ ΤΗΝ ΤΜΗ-
ΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ;  
ΜΗ ΠΡΟΧΩΡΗΣΕΤΕ ΣΕ 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΤΕ 
ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΣΑΣ  
ΟΧΙ 
ΟΧΙ 
ΟΧΙ 
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σαν µια «καλλυντική» οδοντόκρεµα (cosmetic segment), το δεύτερο τµήµα της αγοράς περι-
λάµβανε κυρίως παιδιά και άτοµα νεαρής ηλικίας που χρησιµοποιούσαν οδοντόκρεµα για 
προστασία από την τερηδόνα και το τρίτο τµήµα περιλάµβανε άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας 
που αναζητούσαν προστασία από την ουλίτιδα και την πλάκα. 
Η οδοντόκρεµα ΑΙΜ τοποθετήθηκε στην αγορά ως η οδοντόκρεµα «για όλη την οικογέ-
νεια», αφού πρόσφερε προστασία τόσο από την τερηδόνα όσο και από την ουλίτιδα και την 
πλάκα. Πρόσφερε ,δηλαδή, διπλό όφελος (double benefit) στον καταναλωτή. 
Με αυτόν τον τρόπο έγινε ενοποίηση των δύο βασικών τµηµάτων της αγοράς και δη-
µιουργήθηκε ένα νέο πολύ µεγαλύτερο, που περιλάµβανε στους χρήστες του προϊόντος όλη 
την οικογένεια, δηλαδή παιδιά, νέους αλλά και άτοµα µεγαλύτερα σε ηλικία. 
 
 
Άσκηση 1 
Περιέγραψε τα διάφορα τµήµατα της αγοράς τα οποία υπάρχουν, κατά την άποψη σας, για τα 
επιβατικά τρένα. Το συγκεκριµένο παράδειγµα βασίζεται στο σύστηµα της Μ. Βρετανίας αλ-
λά θα µπορούσε να ισχύει και για την Ελλάδα. 
 
 
Άσκηση 2 
Με βάση τα όσα µάθαµε στο παρόν κεφάλαιο προσπαθείστε να περιγράψετε συνοπτικά τα 
βήµατα για την τµηµατοποίηση της δικής σας αγοράς  
 
 
Σύνοψη 
 
Οι περισσότεροι marketers σήµερα αντιλαµβάνονται ότι η αγορά είναι πολύ µεγάλη και 
δεν µπορούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες µιας τεράστιας αγοράς, της οποίας ο πληθυ-
σµός έχει εντελώς διαφορετικά χαρακτηριστικά και συνήθειες. Αυτός είναι ο βασικότερος 
λόγος χρήσης της τµηµατοποίησης της αγοράς. Η αγορά τµηµατοποιείται σε κατηγορίες 
και σε υποκατηγορίες –αν χρειαστεί–, των οποίων ο πληθυσµός έχει κοινά χαρακτηριστικά 
και συνήθειες, είναι, µε µια λέξη, πιο οµογενοποιηµένος. Η τµηµατοποίηση της αγοράς 
µπορεί να γίνει µε πολλούς τρόπους. Η επιλογή της συγκεκριµένης µεθόδου τµηµατοποίη-
σης εξαρτάται από τη φύση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, καθώς και από τους στόχους 
του µάρκετινγκ. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
Λύσεις 
 
Άσκηση 1 
Οι κύριες υπηρεσίες επιβατικών τρένων χωρίζονται σε δύο κυρίως τµήµατα αγοράς. Οι υπη-
ρεσίες που προσφέρονται για να εξυπηρετήσουν τους επιβάτες εντός της πόλης και οι υπηρε-
σίες που εξυπηρετούν µετακινήσεις µεταξύ των πόλεων. Οι υπηρεσίες εξυπηρέτησης πελα-
τών µεταξύ των πόλεων εµπεριέχουν δύο τµήµατα της αγοράς. Το πρώτο αποτελείται από 
άτοµα που ταξιδεύουν για δουλειές και το δεύτερο από άτοµα που ταξιδεύουν για ψυχαγωγία. 
Αυτοί που ταξιδεύουν µεταξύ πόλεων για δουλειές δίνουν βαρύτητα κυρίως στην αξιοπι-
στία της υπηρεσίας, καθώς και στην ακρίβεια χρόνου. Η ζήτηση είναι ανελαστική αφού το 
κόστος ταξιδιού χρεώνεται στις επιχειρήσεις. Για τις πολύ µακρινές διαδροµές ο κύριος αντα-
γωνισµός έρχεται µόνο από τις εσωτερικές αερογραµµές. 
Οι ταξιδιώτες µεταξύ πόλεων, οι οποίοι ταξιδεύουν για ψυχαγωγία, έχουν την πολυτέλεια 
να διαλέξουν το χρόνο της αρεσκείας τους για να ταξιδεύουν και η ακρίβεια αναχώρησης ή 
άφιξης δεν έχουν τη µεγαλύτερη βαρύτητα στην τελική επιλογή τους. Ενδιαφέρονται κυρίως 
για την τιµή του εισιτηρίου. Όσο βέβαια τα εισοδήµατα πολλαπλασιάζονται, τότε το ενδιαφέ-
ρον επικεντρώνεται κυρίως στην άνεση, την ασφάλεια και την αξιοπιστία της υπηρεσίας. 
Η τιµή για τη ζήτηση υπηρεσιών που προσφέρονται για επιβάτες που ταξιδεύουν εντός της 
πόλης είναι ανελαστική. Καταρχήν, δεν υπάρχουν πολλές επιλογές και έπειτα, ο ανταγωνι-
σµός δεν είναι πολύ ισχυρός, αφού τα λεωφορεία ή τα τρόλευ δεν είναι αξιόπιστα, δεν προ-
σφέρουν την ίδια ασφάλεια και οι δρόµοι ειδικά σε ώρες αιχµής µπλοκάρουν. Επίσης, οι του-
ρίστες που ταξιδεύουν µεταξύ πόλεων δεν ενδιαφέρονται τόσο για τις τιµές αλλά για την άνε-
ση και την αξιοπιστία των υπηρεσιών. Οι εταιρείες, που εµπλέκονται στην Μ. Βρετανία µε τη 
µετακίνηση επιβατών που χρησιµοποιούν τα τρένα έχουν προσαρµόσει το µίγµα µάρκετινγκ 
τους, βασισµένοι στα διαφορετικά τµήµατα της αγοράς που χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες 
τους. Οι διαφορετικές τιµές ανάλογα µε την ώρα του ταξιδιού είναι χαρακτηριστικό παρά-
δειγµα. Κατά τις ώρες αιχµής, τις οποίες ταξιδεύουν άνθρωποι µε προορισµό την δουλειά 
τους, οι τιµές είναι µεγαλύτερες από άλλες χρονικές ζώνες. Υπάρχουν, επίσης, δύο κατηγορί-
ες εξυπηρέτησης στα τρένα που ταξιδεύουν µεταξύ πόλεων. Η πρώτη θέση και η δεύτερη. 
Στις µέρες µας βέβαια η διαφορά άνεσης και ασφάλειας µεταξύ των δύο θέσεων είναι αµελη-
τέα και δεν δικαιολογείται η διαφορά στην τιµή. Η British rail φαίνεται να καρπώνεται τα ο-
φέλη του χαµηλού ανταγωνισµού από τα άλλα µέσα µεταφοράς και της χαµηλής ελαστικότη-
τας της ζήτησης. Εάν παρουσιαζόταν µεγαλύτερος ανταγωνισµός και εάν η British rail έδει-
χνε περισσότερη προσοχή στις διαφορετικότητες των τµηµάτων της αγοράς που εξυπηρετεί, 
θα είχε κάνει ένα µεγάλο βήµα για την βέλτιστη εξυπηρέτηση των επιβατών της. 
 
Άσκηση 2  
• Οριοθετήστε την αγορά σας. 
Για κάθε προϊόν ή υπηρεσία που διαθέτετε, περιγράψτε µε σαφήνεια τα γενικά χαρακτηριστικά 
όλων των υπαρχόντων και των πιθανών καταναλωτών ή χρηστών, τον αριθµό τους, τις ποσότητες 
που καταναλώνουν, τη γεωγραφική τους κατανοµή, τις αγοραστικές τους συνήθειες κ.λπ. 
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• Επιλέξτε τα κριτήρια τµηµατοποίησης. 
Επιλέξτε δηλαδή κριτήρια γεωγραφικά, δηµογραφικά, ψυχογραφικά ή άλλα που πιστεύετε ότι 
είναι κατάλληλα για την τµηµατοποίηση της αγοράς του συγκεκριµένου προϊόντος ή υπηρε-
σίας που προσφέρετε. 
• Χρησιµοποιώντας τα συγκεκριµένα κριτήρια που επιλέξατε, προσπαθήστε να «σπάσε-
τε» την αγορά σας σε τµήµατα. 
Π.χ. αν έχετε αποφασίσει να τµηµατοποιήσετε την αγορά σας µε βάση γεωγραφικά κριτήρια, 
προσδιορίστε τις γεωγραφικές περιοχές που συγκεντρώνονται οι υπάρχοντες και οι πιθανοί 
πελάτες ή καταναλωτές / χρήστες των προϊόντων ή υπηρεσιών σας. 
• Αναλύστε ένα προς ένα τα τµήµατα της αγοράς που δηµιουργούνται και ψάξτε για 
πρόσθετα χαρακτηριστικά. 
Π.χ. µεταξύ των τµηµάτων που δηµιουργήθηκαν από τη γεωγραφική τµηµατοποίηση, που 
κάνατε προηγουµένως, µπορεί να υπάρχει ή δυνατότητα δηµιουργίας επιµέρους τµηµάτων µε 
βάση τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά των κατοίκων των συγκεκριµένων περιοχών. 
• Εκτιµήστε το µέγεθος των διάφορων τµηµάτων και υποτµηµάτων της αγοράς που 
δηµιουργήσατε, δηλαδή αφενός µε βάση τα γεωγραφικά κριτήρια και αφετέρου µε ψυχο-
γραφικά κριτήρια. 
• ∆ιερευνήστε τις δυνατότητες προσέγγισης των τµηµάτων που δηµιουργήσατε και 
των τυχόντων υποτµηµάτων. 
Πώς θα προσεγγίσετε τους καταναλωτές αυτούς; Μέσα από ποια κανάλια διανοµής προϊό-
ντων ή υπηρεσιών; Με ποια διαφηµιστικά µέσα; Με τι είδους προωθητικές ενέργειες θα ελ-
κύσετε το ενδιαφέρον τους; 
• Προσδιορίστε µε κάθε πρόσφορο τρόπο τις ανάγκες των τµηµάτων και των υποτµη-
µάτων της αγοράς σας. 
Τι είδους ανάγκες επιθυµούν να καλύψουν οι καταναλωτές που ανήκουν στα συγκεκριµένα 
τµήµατα της αγοράς;  
• ∆ώστε στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες σας χαρακτηριστικά που να ανταποκρίνονται 
στις ανάγκες των κύριων ή µικρότερων τµηµάτων που έχετε δηµιουργήσει. Π.χ. αν η ε-
πιχείρηση σας κατασκευάζει ρούχα για νεαρές ηλικίες, χρησιµοποιήστε µοντέρνα χρώµατα 
και τολµηρά σχέδια. 
• Αρχίστε να σχεδιάζεται την προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών σας στις 
συγκεκριµένες αγορές. 
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5o ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να φέρουµε τους εκπαιδευόµενους σε επαφή µε τον τρόπο 
που οι επιχειρήσεις χειριζονται τον ανταγωνισµό για το όφελος της επιχείρησης και τις διά-
φορες στρατηγικές που υλοποιούν ως προς τους ανταγωνιστές.  
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ περιγράψουν την έννοια του ανταγωνισµού και τις στρατηγικές που χρησιµοποιουνται 
για την αντιµετώπιση του. 
¾ ορίσουν τις θεµελιώδεις ικανότητες µιας επιχείρησης  
¾ συζητήσουν τρόπους διείσδυσης νέων προϊόντων στην αγορά και τα προβλήµατα που 
αντιµετωπίζουν 
¾ κατανοήσουν τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα µιας επιχείρησης 
¾ συζητήσουν τους διάφορους τύπους ανταγωνιστών 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Ανταγωνιστές µάρκας  
Ανταγωνιστές προϊόντων / υπηρεσιών  
Ανταγωνιστές κατηγορίας αναγκών 
Ανταγωνιστές πορτοφολιού 
Άµεσοι ανταγωνιστές  
Έµµεσοι ανταγωνιστές  
Θεµελιώδεις ικανότητες  
Ισχυροί ανταγωνιστές 
Αδύναµοι ανταγωνιστές  
 
 
Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Ανταγωνισµός είναι ένας από τους σηµαντικούς εξωτερικούς παράγοντες που επηρεάζουν 
την πορεία µιας επιχείρησης. Τρεις βασικοί παράγοντες θα συζητηθούν στο κεφάλαιο: η φύ-
ση του ανταγωνισµού, η είσοδος και έξοδος των ανταγωνιστών και οι στρατηγικές που υλο-
ποιούνται από τις επιχειρήσεις. Στο σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλλον δεν αρκεί να διευ-
θύνετε καλά την επιχείρηση σας. Για να διασφαλίσετε την επιβίωση και την ανάπτυξή της, 
πρέπει οπωσδήποτε να τη διευθύνετε καλύτερα από όσο διευθύνουν οι ανταγωνιστές σας τις 
δικές τους επιχειρήσεις. Κατά συνέπεια, πρέπει να γνωρίζετε τις δυνάµεις που επιδρούν στη 
διαµόρφωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος, καθώς και τα επιµέρους χαρακτηριστικά 
των ανταγωνιστών σας. Πρέπει, επίσης, να παρακολουθείτε συνεχώς τη δραστηριότητα τους, 
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ώστε να µπορείτε κάθε στιγµή να προσαρµόζετε τη δράση σας, για να µπορείτε να αποκτάτε 
ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 
 
 
5.1. Η απόκτηση ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων 
 
Η µακροπρόθεσµη βιωσιµότητα µιας επιχείρησης συνδέεται άµεσα µε την ικανότητα απόκτησης 
και διατήρησης ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων έναντι των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων. 
Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα αποτελεί κάθε µέσο ή ενέργεια µιας επιχείρησης, που εξα-
σφαλίζει υπεροχή έναντι των ανταγωνιστών της και ταυτόχρονα σηµαντικά κέρδη (άνω του 
µέσου όρου του κλάδου στον οποίο ανήκει η επιχείρηση). 
Τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα πηγάζουν από τη διαθεσιµότητα και τη διαχείριση των 
πόρων, καθώς και από τις ικανότητες της διοίκησης και του ανθρώπινου δυναµικού της επι-
χείρησης. 
 
 
5.1.1 Η διαθεσιµότητα και διαχείριση των πόρων 
Οι πόροι µπορεί να είναι φυσικοί, οικονοµικοί, τεχνολογικοί ή άλλοι που συνδέονται µε τη 
λειτουργία του Μάρκετινγκ. 
Η λειτουργία των παραγωγικών εγκαταστάσεων µιας επιχείρησης κοντά στις πηγές πρώ-
των υλών, για παράδειγµα, µπορεί να αποτελεί σηµαντικό φυσικό πόρο, που προσδίδει υπε-
ροχή έναντι του ανταγωνισµού, αν οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις λειτουργούν σε περισσό-
τερο αποµακρυσµένες περιοχές. 
Οµοίως, ο υψηλός δείκτης ρευστότητας αποτελεί σηµαντικό οικονοµικό πόρο και η χρήση 
της σύγχρονης τεχνολογίας αποτελεί σηµαντικό τεχνολογικό πόρο. 
Κατά παρόµοιο τρόπο, ορισµένα στοιχεία του Μάρκετινγκ αποτελούν σηµαντικές πηγές 
ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων. Η ύπαρξη µιας ισχυρής µάρκας (brand), για παράδειγµα, 
αποτελεί σηµαντικό πόρο µιας επιχείρησης -κυρίως για το Μάρκετινγκ- γιατί υποδηλώνει 
ποιότητα και αξιοπιστία. Στοιχεία, δηλαδή, που αποτελούν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για 
την επιχείρηση, όταν αυτή λανσάρει ένα νέο προϊόν. 
Επίσης, η ποιότητα της διανοµής (εύρος και βάθος) των προϊόντων µιας επιχείρησης στα ση-
µεία πώλησης µπορεί να είναι αποτέλεσµα του µεγέθους και των ικανοτήτων της δύναµης πωλή-
σεων, που αποτελεί σηµαντικό πόρο µιας επιχείρησης στον τοµέα του ανθρώπινου δυναµικού. 
 
 
5.1.2 Οι θεµελιώδεις ικανότητες (core competencies) 
Η ύπαρξη των πόρων µιας επιχείρησης δεν αρκεί από µόνη της να δηµιουργήσει ανταγωνι-
στικό πλεονέκτηµα. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα δηµιουργείται από τους συνδυασµούς 
των πόρων και τη σωστή διαχείρισή τους µε τρόπο που να δηµιουργούν τέτοιες ικανότητες 
στην επιχείρηση, ώστε να στηρίζουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 
Οι ικανότητες αυτές ονοµάζονται θεµελιώδεις ικανότητες (core competencies) και είναι 
αυτές που δηµιουργούν προϊόντα ή υπηρεσίες που: 
• ανταποκρίνονται πλήρως στις ανάγκες των πελατών 
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• κερδίζουν την εµπιστοσύνη τους και 
• είναι δύσκολο να αντιγραφούν από τους ανταγωνιστές. 
Οι θεµελιώδεις ικανότητες δηλαδή, είναι αυτές που διαφοροποιούν στρατηγικά µια επιχεί-
ρηση από τους ανταγωνιστές της και δηµιουργούνται από: 
• τις γνώσεις και τις ικανότητες της διοίκησης και του ανθρώπινου δυναµικού της επι-
χείρησης 
• τα τεχνικά συστήµατα 
• τα διοικητικά συστήµατα και 
• τις αξίες και τους κανόνες που διέπουν τη λειτουργία µιας επιχείρησης. 
 
 
5.1.3 Περιοχές εστίασης των ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων 
Η προσπάθεια µιας επιχείρησης για την απόκτηση ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων εστιάζε-
ται κυρίως σε δύο περιοχές: 
• τα χαµηλά κόστη σε σχέση µε τον ανταγωνισµό και 
• την προσφορά «αξίας» (superior value) στους πελάτες της επιχείρησης. 
Εφόσον η επιχείρηση καταφέρνει να αποκτήσει ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα µέσα από 
τα δύο αυτά στοιχεία, τότε εξασφαλίζει: 
• ικανοποιηµένους και πιστούς πελάτες 
• υψηλά µερίδια αγοράς και, 
• υψηλοτέρα κέρδη. 
 
Ο Davison δίνει µια περισσότερο αναλυτική εικόνα καταγράφοντας τα οκτώ πιο σηµαντι-
κά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα µιας επιχείρησης. Τα πλεονεκτήµατα αυτά είναι: 
• Eξαιρετικό πλεονέκτηµα του προϊόντος/υπηρεσίας (Superior advantage). Ως χαρα-
κτηριστικό παράδειγµα αναφέρεται η τεχνολογία των συσκευών τηλεόρασης που αναπτύ-
χθηκε από τους Ιάπωνες στη δεκαετία του '70. 
• Αντιλαµβανόµενο πλεονέκτηµα (Perceived advantage). Αναφέρεται σε κάποιο συγκε-
κριµένο χαρακτηριστικό ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας που γίνεται αντιληπτό από τον 
καταναλωτή ως σηµαντικό πλεονέκτηµα. 
• Χαµηλό κόστος λειτουργίας της επιχείρησης (Low cost operation) που προκύπτει από 
την αύξηση της παραγωγικότητας και τον περιορισµό των εµµέσων εξόδων (overheads). 
• Νοµικό πλεονέκτηµα (Legal advantage) που προκύπτει συνήθως από την προστασία 
µιας ευρεσιτεχνίας (patent) ή τη σύναψη µιας ειδικής συµφωνίας νοµικά κατοχυρωµένης. 
• Σηµαντικές επαφές (Contacts) εκπροσώπων της επιχείρησης µε φορείς και άτοµα του 
µακρο-περιβάλλοντος, π.χ., στενές επαφές µε χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς. 
•   Εξαιρετική γνώση (Superior knowledge) που αποκτάται µέσα από συνεχείς έρευνες α-
γοράς και Μάρκετινγκ, καθώς και από έντονη δραστηριότητα στον τοµέα έρευνας και 
ανάπτυξης (R & D) προϊόντων και υπηρεσιών. 
• οικονοµίες κλίµακας (Scale economies) που υπάρχουν κυρίως σε προϊόντα και υπηρεσί-
ες µαζικής κατανάλωσης και χρήσης. 
• επιθετική στάση (Offensive attitude) έναντι των ανταγωνιστών και προσήλωση σε ένα 
και µοναδικό σκοπό που είναι η τελική νίκη. 
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Ο Davinson υποστηρίζει ότι το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα αποκτάται, όταν µια επιχεί-
ρηση κάνει «κάτι» παραπάνω από τους ανταγωνιστές της. 'Όταν αυτό το «κάτι» είναι σηµα-
ντικό για τους πελάτες της επιχείρησης, ή όταν έ\ας αριθµός επιµέρους στοιχείων που συνδέ-
ονται µεταξύ τους εξασφαλίζουν υπεροχή, τότε η επιχείρηση αποκτά ένα εκµεταλλεύσιµο 
(exploitable) ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
Κάτω από τις σηµερινές συνθήκες του ραγδαία µεταβαλλόµενου ανταγωνιστικού περιβάλ-
λοντος, κάθε επιχείρηση πρέπει οπωσδήποτε να διαθέτει ένα ή περισσότερα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήµατα που θα της επιτρέπουν να σχεδιάζει και να υλοποιεί νικηφόρες στρατηγικές, 
που θα εξασφαλίζουν ρυθµό ανάπτυξης και κέρδη πάνω από το µέσο επίπεδο του κλάδου ή 
των κλάδων που δραστηριοποιείται. 
 
 
5.2 Οι δυνάµεις του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος 
 
Στις αρχές της δεκαετίας του '80 ο Michael Porter, καθηγητής του πανεπιστηµίου Harvand, 
ανέπτυξε ένα θεωρητικό µοντέλο για τη διαµόρφωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. Ο 
Porter υποστήριξε ότι ο ανταγωνισµός δεν περιορίζεται µόνο µεταξύ των επιχειρήσεων που 
λειτουργούν σε µια αγορά (κλάδο), αλλά ότι υπάρχουν και άλλες δυνάµεις που ασκούν ισχυ-
ρή επίδραση στη διαµόρφωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. 
Οι δυνάµεις αυτές είναι η απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών, η απειλή από την εµφάνιση 
υποκατάστατων προϊόντων, καθώς και η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών και 
των αγοραστών ενός κλάδου. 
 
 
5.2.1 Απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών 
Η είσοδος νέων ανταγωνιστών συνιστά πάντοτε απειλή για τις επιχειρήσεις που λειτουργούν 
ήδη σε ένα κλάδο. Ωστόσο, η είσοδος νέων ανταγωνιστών δεν είναι πάντα εύκολη, γιατί σε 
πολλούς κλάδους, όπως του κλάδου των απορρυπαντικών ή της µπίρας στην Ελλάδα, κυ-
ριαρχεί ένας πολύ µικρός αριθµός επιχειρήσεων που ελέγχουν µεγάλα τµήµατα της αγοράς. 
Αντίθετα, σε άλλους κλάδους, όπου η αγορά εξυπηρετείται από µεγάλο αριθµό επιχειρή-
σεων, όπως στον κλάδο της µαζικής εστίασης (εστιατόρια κ.λπ.), η είσοδος νέων επιχειρήσε-
ων είναι σχετικά εύκολη. 
 
 
Άσκηση 1 
Οι δυνατότητες εισόδου σε µία αγορά εξαρτώνται από τους φραγµούς εισόδου που υπάρχουν. 
Ποιους θεωρείται τους κυριότερους φραγµούς εισόδου; 
 
 
5.2.2 Ανταγωνισµός µεταξύ υφισταµένων επιχειρήσεων 
Ο ανταγωνισµός µεταξύ των υφισταµένων επιχειρήσεων σε µια αγορά είναι ορατός κυρίως 
µέσα από τις δραστηριότητες του Μάρκετινγκ και από τον «πόλεµο» τιµών, τις διαφηµιστικές 
καµπάνιες και τις λοιπές ενέργειες προώθησης πωλήσεων. 
 111
Ο ανταγωνισµός στο πεδίο αυτό εντείνεται, όταν: 
• στην αγορά κυριαρχούν επιχειρήσεις του ιδίου περίπου µεγέθους 
• η αγορά διανύει το στάδιο της ωριµότητας 
• η είσοδος νέων ανταγωνιστών ή οι γενικότερες συνθήκες δηµιουργούν πλεονάζουσα 
παραγωγική δυναµικότητα 
• στον κλάδο υπάρχουν υψηλά σταθερά κόστη και παρόλα αυτά οι επιχειρήσεις για λό-
γους ανταγωνισµού διατηρούν τις τιµές τους σε χαµηλό επίπεδο 
• υπάρχουν «φραγµοί εξόδου» από την αγορά, που αναγκάζουν τις επιχειρήσεις να διατη-
ρούν σε λειτουργία οριακές ή ζηµιογόνες δραστηριότητες. 
 
 
5.2.3 Απειλή υποκατάστατων προϊόντων ή υπηρεσιών 
Ο ανταγωνισµός των επιχειρήσεων δεν περιορίζεται µόνο µεταξύ αυτών που παράγουν οµοειδή 
προϊόντα ή υπηρεσίες, αλλά επεκτείνεται και µεταξύ αυτών που παράγουν υποκατάστατα. 
Η υποκατάσταση έχει συνήθως τη µορφή της προσφοράς προϊόντων ή υπηρεσιών που επι-
τελούν την ίδια λειτουργία. Οι αγορές (κλάδοι), στις οποίες υπάρχουν λίγα πραγµατικά υπο-
κατάστατα προϊόντα, όπως το ψωµί, είναι περισσότερο σταθερές από αυτές που ο αριθµός 
των υποκατάστατων προϊόντων ή υπηρεσιών είναι µεγάλος, όπως συµβαίνει στα προϊόντα ή 
τις υπηρεσίες που σχετίζονται µε τη διασκέδαση.  
 
 
5.2.4 Η διαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών και προµηθευτών 
Οι αγοραστές βρίσκονται διαρκώς σε «ανταγωνισµό» µε τους προµηθευτές τους επιδιώκο-
ντας µέσα από διαπραγµατεύσεις να εξασφαλίσουν το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα, όπως 
χαµηλές τιµές, ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών, έγκαιρη εκτέλεση παραγγελιών κ.λπ. 
Οι προµηθευτές, από την πλευρά τους, αντιστέκονται σε κάθε προσπάθεια των πελατών 
τους που περιορίζει την κερδοφορία τους, όπως τη χορήγηση εκπτώσεων, την εκτέλεση µι-
κρών παραγγελιών κ.λπ. 
Το τελικό αποτέλεσµα των διαπραγµατεύσεων µεταξύ των δυο πλευρών εξαρτάται από τη 
διαπραγµατευτική ισχύ κάθε πλευράς και αυτή µε τη σειρά της εξαρτάται από έναν αριθµό 
παραγόντων, οι κυριότεροι από τους οποίους είναι: 
 
Ο βαθµός συγκέντρωσης των αγοραστών και προµηθευτών 
Εάν οι, αγοραστές είναι λίγοι και οι προµηθευτές πολλοί, τότε οι πρώτοι έχουν µεγαλύτερη δια-
πραγµατευτική ικανότητα και είναι αυτοί που ορίζουν τους κανόνες του παιχνιδιού στην αγορά. 
Εάν οι προµηθευτές είναι λίγοι και οι αγοραστές πολλοί, τότε οι προµηθευτές είναι αυτοί 
που έχουν τη µεγαλύτερη διαπραγµατευτική ισχύ. 
 
∆ιαφοροποίηση προϊόντων / υπηρεσιών 
Οι προµηθευτές που προσφέρουν διαφοροποιηµένα προϊόντα ή υπηρεσίες έχουν κατά κανόνα 
µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δύναµη. 'Όταν, όµως, τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες τους δεν 
προσφέρουν συγκριτικά πλεονεκτήµατα έναντι του ανταγωνισµού, τότε η µετακίνηση από 
ένα προµηθευτή σε άλλο είναι σχετικά εύκολη. 
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Κατά συνέπεια, στην περίπτωση αυτή οι αγοραστές έχουν µεγαλύτερη διαπραγµατευτική 
δύναµη από τους προµηθευτές τους. 
 
Ο βαθµός σηµαντικότητας των προϊόντων / υπηρεσιών 
Όταν πρόκειται για αγορές µεγάλης αξίας προϊόντων ή υπηρεσιών, π.χ. αγορές πρώτων υλών, 
οι αγοραστές ερευνούν προσεκτικά την αγορά, προκειµένου να εντοπίσουν την πλέον συµφέ-
ρουσα πηγή προµηθειών και εξαντλούν κατά τις συζητήσεις τη διαπραγµατευτική τους ισχύ, 
προκειµένου να πετύχουν τους καλύτερους όρους της αγοράς. 
Αντίθετα, όταν πρόκειται για µικρής σηµασίας προϊόντα ή υπηρεσίες, οι αγοραστές είναι 
πιο ελαστικοί στις διαπραγµατεύσεις τους και έχουν την τάση να αποδέχονται ευκολότερα 
τους όρους των προµηθευτών. 
Ο βαθµός και η κατεύθυνση ολοκλήρωσης 
Συχνά τόσο οι αγοραστές όσο και οι προµηθευτές δηµιουργούν σχήµατα «ολοκλήρωσης» 
(integration) των επιχειρηµατικών τους δραστηριοτήτων. Αυτό δίνει την ευκαιρία σε ορισµέ-
νους προµηθευτές να προσχωρήσουν σε ολοκλήρωση προς τα εµπρός (forward intergration), 
δηµιουργώντας δικά τους κέντρα διανοµής των προϊόντων ή των υπηρεσιών για να παρα-
κάµψουν τους ενδιάµεσους, π.χ. τους χονδρέµπορους. 
Αντίστοιχα, οι αγοραστές, όταν δεν είναι ευχαριστηµένοι από τη συνεργασία τους µε τους 
προµηθευτές τους, έχουν τη δυνατότητα να προσχωρήσουν σε ολοκλήρωση προς τα πίσω 
(backward intergration) και να παράγουν αυτοί τα προϊόντα που προµηθεύονταν από τρίτους. 
Π.χ. µία βιοµηχανία παραγωγής καταναλωτικών προϊόντων µπορεί να δηµιουργήσει ή να ε-
ξαγοράσει µονάδα παραγωγής υλικών συσκευασίας για τα προϊόντα της. 
Το µέγεθος της απειλής, που συνιστούν αυτές οι κινήσεις, έχει άµεση σχέση µε την αξιο-
πιστία και τις πραγµατικές δυνατότητες υλοποίησης των απαιτουµένων ενεργειών που έχει ο 
φορέας – αγοραστής ή προµηθευτής – που αποφασίζει να κινηθεί προς αυτή την κατεύθυνση. 
 
 
5.3. Οι ανταγωνιστικές στρατηγικές του Porter 
 
O Michael Porter έχει διατυπώσει την άποψη ότι υπάρχουν τρεις διαφορετικές ανταγωνιστι-
κές στρατηγικές (generic strategies) που µπορεί να ακολουθήσει µια επιχείρηση για να επι-
κρατήσει έναντι των ανταγωνιστών της. Οι στρατηγικές αυτές είναι: 
• η στρατηγική της ηγεσίας κόστους (Cost leadership) 
• η στρατηγική της διαφοροποίησης (Differentantion) και 
• η στρατηγική της εστίασης (Focus) που υποδιαιρείται στη: 
9 στρατηγική εστίασης µε ηγεσία κόστους  
9 στρατηγική εστίασης µε διαφοροποίηση. 
 
5.3.1. Η στρατηγική ηγεσίας κόστους 
 
Η στρατηγική ηγεσίας κόστους εκφράζει τη συστηµατική προσπάθεια µιας επιχείρησης να 
διατηρεί το κόστος παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων ή των υπηρεσιών της σε επίπεδα 
χαµηλότερα του ανταγωνισµού, ώστε να επιτυγχάνει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
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Η στρατηγική αυτή είναι περισσότερο κατάλληλη για επιχειρήσείς που διαθέτουν προϊό-
ντα ή υπηρεσίες που απευθύνονται σε µεγάλες «αγορές - στόχους» (target markets). Τo µεγά-
λο µέγεθος της αγοράς επιτρέπει την µαζική παραγωγή και διάθεση προϊόντων ή την προ-
σφορά υπηρεσιών µε χαµηλό κόστος µέσα από οικονοµίες κλίµακας, την τυχόν πλεονάζουσα 
δυναµικότητα, αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες παραγωγής κ.λπ. 
Η εφαρµογή της στρατηγικής ηγεσίας του κόστους έχει τα παρακάτω πλεονεκτήµατα: 
• Μειώνει τη διαπραγµατευτική ισχύ των προµηθευτών. Η επιχείρηση– αγοραστής 
πραγµατοποιεί µαζικές αγορές για την τροφοδοσία της παραγωγής της και τη διάθεση των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών της. Για το λόγο αυτό αποτελεί σηµαντικό πελάτη (Key 
account), που δεν θα ήθελαν να χάσουν οι προµηθευτές. 
• Ελαχιστοποιεί τη διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών, γιατί υπάρχουν πολλά 
περιθώρια διαπραγµάτευσης, όταν η επιχείρηση προσφέρει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
της σε τιµές χαµηλότερες του ανταγωνισµού. 
• Τα υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες γίνονται λιγότερο ελκυστικά, γιατί µειώνεται 
η διαφορά τιµών µεταξύ αυτών και των προϊόντων ή των υπηρεσιών της επιχείρησης. 
• Ορισµένες από τις επιχειρήσεις, που λειτουργούν στο συγκεκριµένο κλάδο, αναγκά-
ζονται να αποσυρθούν λόγω της αδυναµίας τους να ανταγωνιστούν µια επιχείρηση που 
καταφέρνει να παράγει και να διαθέτει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της στην αγορά µε 
σηµαντικά χαµηλότερο κόστος. 
 
Η στρατηγική ηγεσίας κόστους, όµως, έχει και δύο σοβαρά µειονεκτήµατα που είναι τα εξής: 
• Η µαζική παραγωγή και διάθεση των προϊόντων ή των υπηρεσιών απαιτεί µεγάλης 
κλίµακας επενδύσεις που µπορούν να «παιδεύσουν» µια επιχείρηση σε ένα συγκεκριµέ-
νο τρόπο λειτουργίας και να της στερήσουν τη δυνατότητα προσαρµογής σε νέες συνθή-
κες, αν περιστάσεις το απαιτούν. 
• Η επιχείρηση διατρέχει πάντα τον κίνδυνο να βρεθεί αντιµέτωπη µε άλλη ανταγωνι-
στική, που θα καταφέρει να λειτουργήσει µε ακόµα χαµηλότερο κόστος. 
Η επιλογή της στρατηγικής «ηγεσίας κόστους», για να έχει τα επιθυµητά αποτελέσµατα, 
απαιτεί να είναι η επιχείρηση που την ακολουθεί πραγµατικός «ηγέτης κόστους» και όχι µία 
από τις πολλές επιχειρήσεις που διεκδικούν τη θέση αυτή. 
Στην αντίθετη περίπτωση, όταν δηλαδή πολλές επιχειρήσεις διεκδικούν τη θέση του «ηγέ-
τη κόστους», χωρίς να ξεχωρίζει κάποια από αυτές ως ηγέτης, ο ανταγωνισµός µεταξύ τους 
µπορεί να πάρει επικίνδυνες διαστάσεις, γιατί οι συνεχείς προσπάθειες συµπίεσης του κό-
στους και η συνακόλουθη µείωση τιµών επηρεάζει δραστικά την απόδοση των επιχειρήσεων 
και µακροπρόθεσµα τη δοµή της αγοράς. 
 
 
5.3.2 Η στρατηγική διαφοροποίησης 
Η στρατηγική διαφοροποίησης εκφράζει τη δυνατότητα µιας επιχείρησης να παράγει προϊό-
ντα ή να προσφέρει υπηρεσίες µε µοναδικά χαρακτηριστικά, ώστε να διαφοροποιούνται αι-
σθητά από τον ανταγωνισµό. 
Η διαφοροποίηση µπορεί να επιτευχθεί µε πολλούς τρόπους. Οι πλέον αντιπροσωπευτικοί 
είναι οι εξής: 
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• Η λειτουργική υπεροχή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας που επιτυγχάνεται µέσω της 
βελτιωµένης απόδοσης ή της ευκολίας χρήσης.  
• Η καινοτοµικότητα. Η δηµιουργία καινοτοµίας µε την προσθήκη νέων χαρακτηριστικών 
σ’ ένα προϊόν ή µια υπηρεσία αποτελεί επίσης στοιχείο διαφοροποίησης.  
• Η διανοµή. Ο τρόπος που διανέµεται ένα προϊόν ή µια υπηρεσία µπορεί να αποτελέσει 
επίσης στοιχείο διαφοροποίησης. 
• Η δύναµη της µάρκας. Η ξεχωριστή αναγνώριση και το γόητρο που µπορεί να προσφέ-
ρει ένα επώνυµο προϊόν (brand) ή µια υπηρεσία στους χρήστες αποτελεί σηµαντικό στοι-
χείο διαφοροποίησης. Η διαφοροποίηση αυτού του είδους επιτυγχάνεται, κατά κύριο λό-
γο, µε τη βοήθεια της διαφήµισης.  
• Η εξυπηρέτηση. Ο τρόπος και ο βαθµός εξυπηρέτησης των πελατών µπορούν, επίσης, να 
διαφοροποιήσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία από τον ανταγωνισµό.  
• Οι πατέντες. Η κατοχύρωση µιας ευρεσιτεχνίας (patent) αποτελεί κι αυτή στοιχείο δια-
φοροποίησης, γιατί παρέχει προστασία και εξασφαλίζει το προνόµιο της αποκλειστικής 
εφαρµογής µιας καινοτοµίας σε ένα συγκεκριµένο προϊόν προσδίδοντάς του το στοιχείο 
της µοναδικότητας και, άρα, της διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό. 
Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν στρατηγική διαφοροποίησης απευθύνουν τα προϊόντα τους 
σε επιλεγµένες «αγορές-στόχους». Οι αγοραστές εκτιµούν τα µοναδικά χαρακτηριστικά των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών που τους προσφέρονται και είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν 
υψηλότερο τίµηµα, για να τα αποκτήσουν. Αυτό επιτρέπει στην επιχείρηση να διαθέτει τα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες της σε υψηλότερες τιµές, αυξάνοντας έτσι τα περιθώρια κέρδους της. 
Ωστόσο, η επιχείρηση που επιλέγει τη στρατηγική διαφοροποίησης δεν πρέπει να παρα-
βλέπει τον παράγοντα του κόστους. Πρέπει να καταβάλλει συνεχείς προσπάθειες, ώστε τα 
κόστη της να προσεγγίζουν αυτά του ανταγωνισµού. Αυτό µπορεί να το επιτύχει η επιχείρηση 
µέσα από τη µείωση του κόστους όλων εκείνων των στοιχείων που δεν επηρεάζουν τη διαφο-
ροποίηση. 
Στην αντίθετη περίπτωση, το πλεονέκτηµα της διαφοροποίησης θα εξουδετερώνεται από 
το µειονέκτηµα του υψηλού κόστους. Κατά συνέπεια, σε κάθε περίπτωση η αυξηµένη τιµή 
πρέπεί οπωσδήποτε να καλύπτει το κόστος της διαφοροποίησης. 
 
 
Άσκηση 2 
Αναφέρεται παραδείγµατα που γνωρίζεται, τα οποία ανταποκρίνονται στους παραπάνω τρό-
πους διαφοροποίησης. 
 
 
5.3.3 Η στρατηγική της εστίασης 
Η στρατηγική της εστίασης εφαρµόζεται, όταν η επιχείρηση χωρίζει την αγορά σε τµήµατα 
(segments) και επιλέγει ένα ή περισσότερα τµήµατα, για να επικεντρώσει τη δράση της, επι-
διώκοντας την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στα τµήµατα αυτά και όχι στο σύ-
νολο της αγοράς. 
Συνεπώς, στα τµήµατα της αγοράς που επιλέγει να εξυπηρετήσει η επιχείρηση µπορεί να 
επιδιώξει την απόκτηση «ηγεσίας κόστους» ή «διαφοροποίησης». 
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• Η εστίαση µε ηγεσία κόστους προϋποθέτει τη δυνατότητα της επιχείρησης να µειώσει το 
κόστος της δραστικά στα συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς και, παράλληλα, να τροφο-
δοτεί µε προϊόντα ή υπηρεσίες σύµφωνα µε τις απαιτήσεις των πελατών της. 
• Η εστίαση µε ηγεσία κόστους αποσκοπεί στον εντοπισµό και την ικανοποίηση των ιδιαίτε-
ρων αναγκών που έχουν τα συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς µε πολύ εξειδικευµένα προϊό-
ντα και υπηρεσίες, που οι ανταγωνιστές της επιχείρησης δεν είναι σε θέση να προσφέρουν. 
Η στρατηγική της εστίασης έχει τα ακόλουθα πλεονεκτήµατα: 
• Περιορίζει τον ανταγωνισµό σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. Συνεπώς, οι «µά-
χες» µεταξύ ανταγωνιστικών επιχειρήσεων είναι λιγότερο κοστοβόρες απ’ όσο θα ήταν, 
αν ο ανταγωνισµός επεκτεινόταν σε όλη την έκταση της αγοράς. 
• Περιορίζει τις πιέσεις που προέρχονται από υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες, αφού 
για την εξυπηρέτηση των συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς απαιτούνται εξειδικευµέ-
να προϊόντα ή υπηρεσίες. 
Από την άλλη πλευρά υπάρχουν και µειονεκτήµατα που επικεντρώνονται κυρίως: 
• στη µεγάλη εξάρτηση από ελάχιστα µεµονωµένα τµήµατα της αγοράς, στοιχείο που µπο-
ρεί να απειλήσει την επιβίωση της επιχείρησης. 
• στην είσοδο νέων ανταγωνιστών, αν η δράση της επιχείρησης είναι επιτυχής και οδηγήσει 
στη διεύρυνση των συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς. 
Για να είναι αποτελεσµατική η εφαρµογή της στρατηγικής εστίασης, µια επιχείρηση πρέ-
πει να επιδιώξει «ηγεσία κόστους» σε ελάχιστα τµήµατα της αγοράς ή να διαφοροποιηθεί σε 
µια ή περισσότερες νησίδες της αγοράς (niches) 
 
 
5.4 Οι ανταγωνιστικές στρατηγικές του G. Day 
 
Ένα παρόµοιο µοντέλο ανταγωνιστικών στρατηγικών µε αυτό του Μ. Porter προτείνει o G. 
Day. Ωστόσο το µοντέλο του G. Day, µολονότι προτείνει τις ίδιες στρατηγικές µε τον Porter, 
φαίνεται περισσότερο προσανατολισµένο στην αγορά, αφού διαµορφώνεται µε βάση το βαθ-
µό ευαισθησίας των πελατών (customer price sensitivity) στις αλλαγές των τιµών και στις 
πραγµατικές ή αντιλαµβανόµενες διαφορές στα χαρακτηριστικά προϊόντων ή υπηρεσιών. 
Ο Day δίνει µεγάλη βαρύτητα στη στρατηγική διαφοροποίησης και υποστηρίζει ότι, για να 
υπάρξει πραγµατική διαφοροποίηση, τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες της επιχείρησης πρέπει να 
προσφέρουν: 
• ωφέλειες σηµαντικές στους καταναλωτές ή χρήστες 
• µοναδικά χαρακτηριστικά, ώστε να γίνονται αντιληπτά από µια αξιόλογη οµάδα α-
γοραστών 
• αποκλειστικότητα, ώστε τα ειδικά χαρακτηριστικά των προϊόντων και των υπηρε-
σιών να µην υπάρχουν στον ανταγωνισµό 
• αξία που να εκτιµούν οι αγοραστές και να είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν γι’ αυτή 
το αντίστοιχο τίµηµα. 
 
 
 116
5.5 Η τυπολογία των ανταγωνιστών 
 
Η διερεύνηση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος και η συστηµατική παρακολούθηση της 
δράσης των ανταγωνιστών σας θα γίνει πιο εύκολη, αν τους κατατάξετε σε κατηγορίες. Η κα-
τάταξη αυτή µπορεί να γίνει µε κριτήρια που εσείς θα καθορίσετε σύµφωνα µε τις ιδιαιτερό-
τητες του κλάδου, στον οποίο δραστηριοποιείται η επιχείρησή σας. 
Ωστόσο, µπορείτε να αρχίσετε την προσπάθεια κατάταξης των ανταγωνιστών σας σε κατηγο-
ρίες χρησιµοποιώντας κριτήρια γενικής αποδοχής, κατατάσσοντάς τους σε: 
• ανταγωνιστές πεδίων 
• άµεσους και έµµεσους 
• ισχυρούς και αδυνάµους 
• καλούς και κακούς 
• ανάλογα µε τον τρόπο αντίδρασής τους. 
 
 
5.5.1 Ανταγωνιστές πεδίων 
Σύµφωνα µε αυτή την κατάταξη, οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις κατατάσσονται σε κατηγο-
ρίες ανάλογα µε το πεδίο στο οποίο ανταγωνίζονται µεταξύ τους. Τα κύρια πεδία ανταγωνι-
σµού είναι η µάρκα, το προϊόν, κατηγορία προϊόντων / υπηρεσιών, οι ανάγκες που ικανο-
ποιούν τα διάφορα προϊόντα ή οι υπηρεσίες, καθώς και το επίπεδο της δαπάνης που απαιτεί-
ται για την αγορά τους. 
• Ανταγωνιστές µάρκας (brand competitors): Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται 
επιχειρήσεις που διαθέτουν στην αγορά προϊόντα ή υπηρεσίες µε οµοειδή χαρακτηρι-
στικά και πλεονεκτήµατα, απευθύνονται στους ίδιους καταναλωτές (target group) και 
πωλούνται σε παρόµοιες τιµές,  
• Ανταγωνιστές προϊόντων / υπηρεσιών (product competitors): Είναι αυτοί που αντα-
γωνίζονται στην ίδια κατηγορία προϊόντων / υπηρεσιών, αλλά τα προϊόντα ή οι X υπη-
ρεσίες διαφέρουν µεταξύ τους, ως προς τα χαρακτηριστικά τους, τα πλεονεκτήµατα που 
προσφέρουν και τις τιµές.  
• Ανταγωνιστές κατηγορίας αναγκών (generic competitors): Είναι αυτοί που διαθέ-
τουν στην αγορά προϊόντα ή υπηρεσίες µε πολύ διαφορετικά χαρακτηριστικά, αλλά ι-
κανοποιούν την ίδια ανάγκη,  
• Ανταγωνιστές πορτοφολιού (total budget competitors): Πρόκειται για προϊόντα ή 
υπηρεσίες που ανταγωνίζονται, για να αποσπάσουν ένα τµήµα από τα διαθέσιµα χρήµα-
τα τού καταναλωτή.  
 
 
5.5.2 Άµεσοι και έµµεσοι ανταγωνιστές 
Οι ανταγωνιστές σας µπορούν να χαρακτηριστούν ως άµεσοι ή έµµεσοι, σύµφωνα µε την αρ-
χή της υποκατάστασης των  προϊόντων ή των υπηρεσιών που προσφέρουν. 
• Άµεσοι ανταγωνιστές µιας επιχείρησης χαρακτηρίζονται συνήθως αυτοί που δραστη-
ριοποιούνται στις ίδιες αγορές στόχους, διαθέτουν οµοειδή προϊόντα ή υπηρεσίες και 
ακολουθούν την ίδια περίπου στρατηγική. 
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• Έµµεσοι ανταγωνιστές µίας επιχείρησης είναι αυτοί που δραστηριοποιούνται στις ίδιες 
αγορές, διαθέτουν όµως υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες.  
 
 
Άσκηση 3 
Αναφέρατε παραδείγµατα εταιρειών τα οποία ταιριάζουν µε τις προαναφερόµενες κατηγορίες 
ανταγωνιστών 
 
 
5.5.3 Ισχυροί και αδύνατοι ανταγωνιστές 
Τους ανταγωνιστές σας µπορείτε επίσης να τους χωρίσετε σε ισχυρούς και αδυνάµους. Τα 
κριτήρια που µπορείτε να χρησιµοποιήσετε γι’ αυτό το διαχωρισµό ποικίλλουν. Τις περισσό-
τερες φορές όµως οι ανταγωνιστές κατατάσσονται σε ισχυρούς και αδυνάµους σύµφωνα µε 
τη θέση τους στην αγορά και την οικονοµική τους κατάσταση. 
• Ισχυρός ανταγωνιστής, σύµφωνα µε τη θέση του στην αγορά, είναι αυτός που έχει µε-
γάλο µερίδιο αγοράς και βέβαια µεγάλο σχετικό µερίδιο αγοράς (µεγαλύτερο της µονά-
δας), όταν τον συγκρίνετε µε τη δική σας επιχείρηση. 
• Αδύναµος ανταγωνιστής θεωρείται αυτός που έχει µικρό µερίδιο αγοράς ή µικρό σχετικό 
µερίδιο αγοράς (µικρότερο της µονάδας), όταν συγκρίνεται µε τη δική σας επιχείρηση. 
Για να κατατάξετε τους ανταγωνιστές σας σε ισχυρούς και αδύναµους, σύµφωνα µε την 
οικονοµική τους κατάσταση, θα πρέπει να εξετάσετε µια σειρά από αριθµοδείκτες: 
• ρευστότητας 
• αποδοτικότητας 
• δανειακής επιβάρυνσης 
• απόδοσης µετοχών ή άλλους παρόµοιους, που εσείς θα κρίνετε σκόπιµο. 
Η ανάλυση και σύγκριση αυτών των αριθµοδεικτών θα σας αποκαλύψει ποιος από τους 
ανταγωνιστές σας είναι οικονοµικά υγιής και, άρα, δυνατός και ποιος όχι. 
 
 
5.5.4 Οι «καλοί» και «κακοί» ανταγωνιστές 
Ο ανταγωνισµός αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο µιας ελεύθερης οικονοµίας. Ωστόσο, στην 
καθηµερινή επιχειρηµατική πρακτική οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις θεωρούνται «εχθρικές», 
γιατί η ύπαρξη και λειτουργία τους µπορεί να αποτελέσει σοβαρή απειλή για τα συµφέροντα 
άλλων επιχειρήσεων του κλάδου. Μεταξύ των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων, όµως, υπάρχει 
µια κατηγορία που θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως «καλοί» ανταγωνιστές. 
Πρόκειται για επιχειρήσεις που ανταγωνίζονται µε θεµιτούς τρόπους και η παρουσία και 
λειτουργία τους ενισχύει τον κλάδο που δραστηριοποιούνται µε τους παρακάτω τρόπους: 
• την απορρόφηση των διακυµάνσεων της ζήτησης, 
• τις αυξηµένες δυνατότητες διαφοροποίησης, 
• την εξυπηρέτηση τµηµάτων της αγοράς που δεν θεωρούνται και τόσο τη δηµιουργία 
«οµπρέλας κόστους», όταν µεταξύ των παραγωγών ενός κλάδου υπάρχουν κάποιοι που λει-
τουργούν µε υψηλά κόστη προσφέροντας έτσι στους υπόλοιπους µια καλή δικαιολογία για 
την καθιέρωση υψηλών τιµών, τη βελτίωση της διαπραγµατευτικής ικανότητας απέναντι στα 
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εργατικά συνδικάτα και τις αρχές, την ελαχιστοποίηση του κινδύνου λήψης αντιµονοπωλια-
κών µέτρων, την αύξηση της υποκίνησης. 
 
Βελτίωση της υπάρχουσας δοµής της αγοράς µε: 
• αύξηση της συνολικής ζήτησης συγκεκριµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, λόγω της έ-
ντονης δραστηριότητας µάρκετινγκ όλων των επιχειρήσεων του κλάδου 
• περισσότερες δυνατότητες επιλογής προµηθευτή από την πλευρά του πελάτη 
• ενίσχυση στοιχείων που µπορούν να επηρεάσουν οριστικά τη δοµή ενός κλάδου, όπως 
βελτίωση της ποιότητας των προσφεροµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, δηµιουργία 
«φραγµών εισόδου» κ.λπ. 
 
Ενίσχυση των προσπαθειών για ανάπτυξη της αγοράς (κλάδου) µε: 
• Κατανοµή του κόστους ανάπτυξης µιας αγοράς. Π.χ. το κόστος ανάπτυξης της αγοράς 
της κινητής τηλεφωνίας ή της οδοντόκρεµας µοιράζεται µεταξύ των επιχειρήσεων που 
λειτουργούν στους αντίστοιχους κλάδους. 
• Μείωση των κινδύνων που αντιµετωπίζει ο αγοραστής, λόγω των δυνατοτήτων επιλο-
γής προµηθευτών που έχει. 
• Τυποποίηση προϊόντων και υπηρεσιών. Π.χ., οι παραγωγοί µπύρας και αναψυκτικών 
διαθέτουν τα προϊόντα τους σε κουτιά αλουµινίου 330 ml και 500 ml 
• Ενίσχυση της εικόνας (image) του κλάδου. 
 
Αποθάρρυνση εισόδου νέων επιχειρήσεων στον κλάδο κυρίως λόγω: 
• του συνωστισµού στα κανάλια διανοµής, δηλαδή δυσκολία προσπέλασης στα κανάλια 
και απόκτησης ικανοποιητικής θέσης στα «ράφια» και στους χώρους πωλήσεων γενικά, 
καθώς και 
• της πιθανής επιθετικής διάθεσης των επιχειρήσεων, που είναι ήδη στον κλάδο, έναντι 
των ενδιαφεροµένων για είσοδο σε αυτόν. 
 
Παράλληλα υπάρχουν και επιχειρήσεις που χαρακτηρίζονται ως «κακοί» ανταγωνιστές. 
Πρόκειται για επιχειρήσεις που: 
• χρησιµοποιούν συχνά αθέµιτους τρόπους ανταγωνισµού, όπως για παράδειγµα πωλή-
σεις κάτω του κόστους, παραπλανητικές διαφηµίσεις κ.λπ. 
• διαταράσσουν την οµαλή λειτουργία του κλάδου επιδεικνύοντας υπέρµετρη επιθετικό-
τητα έναντι στους ανταγωνιστές τους 
• βλάπτουν µε τις ενέργειές τους την εικόνα (image) του κλάδου τους και 
• γίνονται αφορµή για τη λήψη αυστηρότερων νοµοθετικών µέτρων λόγω της ανάρµο-
στης επιχειρηµατικής συµπεριφοράς τους. 
 
 Σύνοψη 
Η ανταγωνιστικότητα δεν επιτυγχάνεται µόνο µε το όµορφο εξωτερικά προϊόν. Οι επιχει-
ρήσεις πρέπει, επίσης, να εστιάσουν στην εξυπηρέτηση µετά την πώληση , την ικανότητα 
των εργαζοµένων και τη γενικότερη εικόνα της επιχείρησης στην αγορά. Η ανταγωνιστι-
κότητα επιτυγχάνεται µε την προσφορά στον πελάτη υπηρεσιών, στις οποίες µπορεί και 
κρίνει την προστιθέµενη αξία στην επιχείρηση του.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 
Λύσεις Β των ασκήσεων 
 
 
Άσκηση 1 
Οι οικονοµίες κλίµακας 
Οι οικονοµίες κλίµακας δηµιουργούνται από το µεγάλο όγκο παραγωγής. Κατά συνέπεια, αν 
υπάρχουν οικονοµίες κλίµακας σε ένα κλάδο είναι δύσκολο να εισέλθουν νέες επιχειρήσεις, 
γιατί αυτές δεν µπορούν να τις εξασφαλίσουν αµέσως µετά την είσοδό τους στην αγορά, ε-
πειδή οι πωλήσεις τους στην αρχή είναι χαµηλές και η παραγωγή τους περιορισµένη µε απο-
τέλεσµα να έχουν υψηλά κόστη, στοιχείο που τις καθιστά µη ανταγωνιστικές. 
∆ιαφοροποίηση προϊόντων ή υπηρεσιών 
Οι εδραιωµένες στην αγορά επιχειρήσεις έχουν συνήθως µεγάλο αριθµό πιστών πελατών / 
καταναλωτών επειδή καταφέρνουν να προσφέρουν προϊόντα ή υπηρεσίες µε διαφορετικά χα-
ρακτηριστικά από αυτά των ανταγωνιστών τους. 
Ωστόσο, η δηµιουργία διαφοροποιηµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, καθώς και η δηµιουργία 
µεγάλου όγκου πιστών πελατών απαιτούν µεγάλες επενδύσεις σε κεφάλαια και χρόνο, στοιχεία 
που δεν διαθέτουν πάντα οι νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις στην αγορά. Έτσι, η προσφορά διαφο-
ροποιηµένων προϊόντων ή υπηρεσιών αποτελεί φραγµό εισόδου για τις νέες επιχειρήσεις. 
Μεγάλα κεφάλαια 
Σε ορισµένους κλάδους επιχειρηµατικής δραστηριότητας - όπως στους κλάδους τραπεζικών 
υπηρεσιών, ασφαλειών, ηλεκτρονικής τεχνολογίας κ.λπ. - το κόστος έναρξης λειτουργίας νέ-
ων επιχειρήσεων είναι εξαιρετικά υψηλό και αυτό αποτελεί, επίσης, φραγµό εισόδου για νέες 
επιχειρήσεις. 
Κόστη αλλαγής προµηθευτή 
Η αλλαγή προµηθευτή πολλές φορές απαιτεί υψηλά κόστη, λόγω της αλλαγής ορισµένων 
στοιχείων του εξοπλισµού ή την επανεκπαίδευση του προσωπικού, όπως συµβαίνει στην πε-
ρίπτωση αλλαγής ενός µηχανογραφικού συστήµατος. 
'Όταν µια επιχείρηση εισέρχεται σε µία αγορά που κυριαρχούν παρόµοιες συνθήκες, για να 
προσελκύσει πελάτες, πρέπει να είναι σε θέση να προσφέρει ωφέλειες τέτοιες, που να καλύ-
πτουν σε µεγάλο βαθµό το κόστος αλλαγής του προµηθευτή. Επειδή, όµως, αυτό δεν είναι 
πάντα εύκολο, το απαιτούµενο κόστος αλλαγής προµηθευτή αποτελεί έναν ακόµα φραγµό 
εισόδου νέων επιχειρήσεων στην αγορά. 
Πρόσβαση στα κανάλια διανοµής 
Η βιωσιµότητα µίας επιχείρησης, ιδιαίτερα όταν αυτή διαθέτει ταχυκίνητα καταναλωτικά 
προϊόντα εξαρτάται άµεσα από τις δυνατότητες πρόσβασης που έχει στα κανάλια διανοµής, 
όπως τις µεγάλες αλυσίδες των super markets. 
Η αδυναµία τοποθέτησης των προϊόντων των νέων επιχειρήσεων σε σηµαντικά σηµεία 
πώλησης των καναλιών αυτών καθιστά την είσοδό τους στην αγορά απαγορευτική. 
 
Άσκηση 2 
Λειτουργική υπεροχή: H λειτουργική υπεροχή ενός αυτοκινήτου µπορεί να οφείλεται στις 
καλύτερες επιδόσεις του κινητήρα, στο καλύτερο κράτηµα στο δρόµο κ.λπ. Κατ’ ανάλογο 
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τρόπο, η λειτουργική υπεροχή µιας εταιρίας κινητής τηλεφωνίας µπορεί να οφείλεται στη µε-
γαλύτερη κάλυψη γεωγραφικών περιοχών ή την παροχή άλλων συνοδευτικών υπηρεσιών. 
Kαινοτοµικότητα: η προώθηση της επίπεδης συσκευής τηλεόρασης Philips, το οποίο έγινε 
πρόσφατα, διαφοροποίησε τις συσκευές Philips από τις ανταγωνιστικές. 
∆ιανοµή: H παρουσίαση βιβλίων στο internet και η λήψη παραγγελιών µέσω του διαδικτύου 
διαφοροποιεί ένα βιβλιοπωλείο από τους ανταγωνιστές του. 
∆ύναµη της µάρκας: Κλασικό παράδειγµα διαφοροποίησης αυτού του είδους αποτελεί ο κά-
ου-µπόυ του Malboro. Η γνωστή µάρκα τσιγάρων, πριν πολλά χρόνια, προσπάθησε και πέτυ-
χε να διαφοροποιηθεί από του ανταγωνιστές της, χρησιµοποιώντας στις διαφηµίσεις της τη 
γνωστή φιγούρα του κάου-µπόυ που πρόβαλε το πρότυπο του δυναµικού άνδρα. 
Eξυπηρέτηση: H εξυπηρέτηση που προσφέρει µια τράπεζα µε την αποστολή και την παρα-
λαβή των δικαιολογητικών από το σπίτι ή το γραφείο του υποψήφιου πελάτη της (δανειολή-
πτη), τη διαφοροποιεί από τις ανταγωνίστριες τράπεζες που απαιτούν από τους πελάτες να 
προσέλθουν στο υποκατάστηµά τους για την υποβολή των δικαιολογητικών. 
 
Άσκηση 3 
Ανταγωνιστές µάρκας (brand competitors): Η Coca Cola και η Pepsi Cola ανήκουν στους 
ανταγωνιστές αυτής της κατηγορίας. 
Ανταγωνιστές προϊόντων / υπηρεσιών (product competitors): Χαρακτηριστικό παράδειγ-
µα αυτής της κατηγορίας αποτελούν τα επιβατικά και τα επαγγελµατικά (mini vans) αυτοκί-
νητα. 
Ανταγωνιστές κατηγορίας αναγκών: (generic competitors): Το θέατρο και ο κινηµατο-
γράφος ικανοποιούν την ανάγκη της ψυχαγωγίας, ενώ το αυτοκίνητο και η µοτοσικλέτα την 
ανάγκη της µετακίνησης. 
Ανταγωνιστές πορτοφολιού: (total budget competitors): Προβληµατισµός για την απόφα-
ση αγοράς νέου αυτοκινήτου ή σκάφους αναψυχής. 
Άµεσοι ανταγωνιστές :Κλασικό παράδειγµα αποτελεί η Coca Cola που έχει ως άµεσο αντα-
γωνιστή την Pepsi Cola. Οµοίως, η Panafon έχει ως άµεσο ανταγωνιστή την Telestet. 
Έµµεσοι ανταγωνιστές: Χρησιµοποιώντας και πάλι ως παράδειγµα την Coca Cola, µπορού-
µε να πούµε ότι έµµεσοι ανταγωνιστές της Coca Cola είναι οι εταιρίες που παράγουν και δια-
θέτουν στην αγορά χυµούς φρούτων (π.χ. ∆έλτα). Επίσης, η Coca Cola, ως προϊόν, έχει ως 
έµµεσους ανταγωνιστές, ιδιαίτερα τους θερινούς µήνες, τα ανθρακούχα αναψυκτικά, τη µπύ-
ρα ακόµα και το µεταλλικό νερό. 
 
Ο∆ΗΓΟΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΜΕΛΕΤΗ 
 
1. Γ. Πανηγυράκης, Γ. Σιώµκος Μελέτες Περιπτώσεων Marketing Α. Σταµούλη, (2005). 
Η µελέτη περίπτωσης της κλινικής ΙΑΣΩ αναλύει τις στρατηγικές ανταγωνισµού που α-
κολουθήθηκαν από τη διοίκηση, εστιάζοντας στα δυνατά και αδύνατα σηµεία της επιχεί-
ρησης και των ανταγωνιστών της. 
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6ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να αναλύσουµε την έννοια της έρευνας αγοράς, να κατα-
γράψουµε τους διαφορετικούς τύπους της και πώς επηρεάζουν τις επιχειρήσεις.  
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ ορίσουν τις βασικές έννοιες γύρω από την έρευνα αγοράς. 
¾ εξηγήσουν πώς τα στελέχη των επιχειρήσεων χρησιµοποιούν την έρευνα αγοράς για 
να παίρνουν στρατηγικές αποφάσεις  
¾ επιδείξουν τη χρησιµότητα της έρευνας στις επιχειρήσεις 
¾ γνωρίσουν τις διάφορες πηγές πληροφοριών. 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Ποσοτική έρευνα 
Ποιοτική έρευνα 
Κλαδική έρευνα 
Καταναλωτικές έρευνες 
Βιοµηχανικές έρευνες 
Λιανικοί ∆είκτες Εµπορίου 
 
 
Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Η έρευνα αγοράς χρησιµεύει κυρίως, για να παρέχει χρήσιµες πληροφορίες στις διοικήσεις των 
επιχειρήσεων, έτσι ώστε να παίρνουν ορθότερες αποφάσεις. ∆υο λέξεις πρέπει να χαρακτηρί-
ζουν την έρευνα αγοράς: συστηµατικότητα και αντικειµενικότητα· συστηµατικότητα γιατί πρέ-
πει να σχεδιάζεται πολύ προσεκτικά εκ των προτέρων και αντικειµενικότητα, γιατί πρέπει να 
υλοποιείται χωρίς να επηρεάζεται από συναισθηµατικούς, πολιτικούς ή άλλους παράγοντες. 
 
Για να µπορέσετε να αποκτήσετε µια σαφή αντίληψη των χαρακτηριστικών της αγοράς, 
των αναγκών και της συµπεριφοράς των αγοραστών ή χρηστών των προϊόντων ή των υπηρε-
σιών σας, καθώς και των ανταγωνιστών σας θα πρέπει οπωσδήποτε να χρησιµοποιήσετε ένα 
από τα πιο βασικά «εργαλεία» του Μάρκετινγκ, που είναι η έρευνα αγοράς. 
Η έρευνα αγοράς χρησιµοποιείται από επιχειρήσεις κι άλλους οργανισµούς για να: 
• εξασφαλίσει τις αναγκαίες για τη λειτουργία τους πληροφορίες, 
• ελαχιστοποιήσει τα λάθη στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, 
• διευκολύνει την διαδικασία αγοράς - πώλησης προϊόντων ή υπηρεσιών - παρέχοντας 
στους πωλητές και τους αγοραστές καλύτερη πληροφόρηση, 
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• εντοπίσει επιχειρηµατικές ευκαιρίες και  
• εντοπίσει επιχειρηµατικές απειλές και κινδύνους. 
 
 
6.1 Τι είναι η έρευνα αγοράς 
 
Ο όρος «έρευνα αγοράς» είναι αρκετά ευρύς και χρησιµοποιείται σαν «οµπρέλα» για να πε-
ριλάβει κι άλλες συναφείς δραστηριότητες, όπως την έρευνα µάρκετινγκ, την έρευνα του α-
νταγωνισµού και την κλαδική έρευνα. Το περιεχόµενο αυτών των όρων διαχωρίζεται εννοιο-
λογικά ως εξής: 
6.1.1 Έρευνα αγοράς 
Έρευνα αγοράς είναι η λειτουργία, η οποία συνδέει, µέσω των πληροφοριών, τους κατα-
ναλωτές και γενικά το κοινό µε τους παραγωγούς και τους εµπόρους των προϊόντων ή των 
υπηρεσιών. 
Η έρευνα αγοράς περιλαµβάνει την συλλογή, επεξεργασία και ανάλυση στοιχείων και 
πληροφοριών σχετικά µε το µέγεθος, τις τάσεις, τα µερίδια αγοράς, καθώς και άλλα στοιχεία 
που αφορούν στη δραστηριότητα των επιχειρήσεων που ασχολούνται σ’ ένα συγκεκριµένο 
κλάδο (π.χ. επιπλοποιία, γαλακτοκοµικά, ηλεκτρικές οικιακές συσκευές κ.λπ.) 
  
 
6.1.2 Έρευνα µάρκετινγκ 
Η έρευνα Μάρκετινγκ έχει ευρύτερη έννοια, γιατί επεκτείνεται στα στοιχεία εκείνα που δια-
µορφώνουν το µίγµα µάρκετινγκ ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, τις τιµές, τη διανοµή, τη 
διαφήµιση κ.λπ. Επίσης, η έρευνα Μάρκετινγκ διερευνά τις ανάγκες, τις επιθυµίες, τις προτι-
µήσεις, τις αντιλήψεις, τις στάσεις, τις προθέσεις αγοράς, καθώς και άλλα στοιχεία που δια-
µορφώνουν τη συµπεριφορά των διαφόρων οµάδων καταναλωτών. 
 
 
6.1.3 Έρευνα ανταγωνισµού 
'Έρευνα ανταγωνισµού είναι η συστηµατική διαδικασία συλλογής και ανάλυσης στοιχείων 
και πληροφοριών σχετικά µε τη δραστηριότητα και τα αποτελέσµατα της δράσης ανταγωνι-
στικών επιχειρήσεων. 
 
 
6.1.4 Κλαδική έρευνα 
Κλαδική έρευνα είναι η συστηµατική συλλογή και ανάλυση όλων των µακροοικονοµικών και 
µικροοικονοµικών µεγεθών που διαµορφώνουν τις γενικές συνθήκες λειτουργίας και απόδο-
σης ενός κλάδου της οικονοµίας. 
 
 
6.2 Πηγές πληροφοριών  
 
Οι πηγές στοιχείων και πληροφοριών διακρίνονται σε δύο κατηγορίες, τις πρωτογενείς και τις 
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δευτερογενείς. 
• Πρωτογενείς πηγές αποτελούν οι έρευνες που πραγµατοποιούνται κάποια συγκεκριµένη 
χρονική στιγµή µε στόχο τη συλλογή στοιχείων και πληροφοριών σχετικά µε ένα θέµα, 
π.χ. τη διερεύνηση των αγοραστικών συνηθειών των καταναλωτών ενός συγκεκριµένου 
προϊόντος ή υπηρεσίας. 
• ∆ευτερογενείς πηγές είναι αυτές που περιέχουν στοιχεία και πληροφορίες που προέρχο-
νται από µελέτες ή έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν. ∆ευτερογενείς πηγές πληρο-
φοριών αποτελούν οι βιβλιοθήκες, οι δηµόσιες υπηρεσίες και οργανισµοί, οι εταιρίες 
ερευνών ακόµα και τα τµήµατα µίας επιχείρησης, όπως το λογιστήριο ή οι πωλήσεις 
που διαθέτουν στοιχεία για τη δραστηριότητα της επιχείρησης. 
Η ερευνητική δραστηριότητα αρχίζει πάντα από την αναζήτηση στοιχείων από δευτερογε-
νείς πηγές, γιατί η αναζήτηση των στοιχείων είναι πιο εύκολη και έχει χαµηλό ή και µηδενικό 
κόστος. Όταν τα στοιχεία δεν είναι διαθέσιµα σε δευτερογενείς πηγές, τότε δηµιουργείται η 
ανάγκη για τη διεξαγωγή πρωτογενούς έρευνας. 
Επειδή η έρευνα στις δευτερογενείς πηγές γίνεται σε βιβλιοθήκες και αρχεία κι όχι στο πε-
δίο της αγοράς, η διαδικασία αναζήτησης στοιχείων και πληροφοριών είναι γνωστή ως «έ-
ρευνα γραφείου». 
 
 
6.3 Η έρευνα γραφείου 
 
Με τον όρο «έρευνα γραφείου» (desk research) εννοούµε την ερευνητική δραστηριότητα που 
προσανατολίζεται στην αναζήτηση στοιχείων και πληροφοριών που προέρχονται από δευτε-
ρογενείς πηγές, δηλαδή από µελέτες ή έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν από την επιχεί-
ρηση ή άλλους φορείς. 
Η έρευνα γραφείου δεν διεξάγεται αποκλειστικά από εξειδικευµένους ερευνητές. Συνεπώς 
µπορεί να κάνει ο καθένας, αν διαθέτει:  
• άριστη γνώση των πηγών στις οποίες µπορεί να υπάρχουν καταχωρηµένα στοιχεία ή 
πληροφορίες, π.χ. υπηρεσίες, οργανισµοί, βιβλιοθήκες, εκδόσείς κ.λπ. 
• υποµονή και επιµονή στην αναζήτηση στοιχείων 
• ικανότητα σύνθεσης, ώστε να µετατρέπει στοιχεία που προέρχονται από διαφορετικές 
πιθανόν πηγές σε χρήσιµες πληροφορίες 
• κρίση για την αξιολόγηση και τον έλεγχο των στοιχείων. 
 
  
6.3.1 Οι πηγές πληροφοριών στην έρευνα γραφείου 
Ο χρήστης της έρευνας γραφείου έχει στη διάθεσή του απεριόριστο αριθµό πηγών απ’ όπου 
µπορεί ν’ αναζητήσει στοιχεία και πληροφορίες για θέµατα του ενδιαφέροντός του. 
Η αξιοποίηση αυτών των πηγών εξαρτάται από το ταλέντο και τη διερευνητική ικανότητα 
που έχει ο κάθε χρήστης για τον εντοπισµό αυτών των πηγών. 
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Οι κύριες πηγές της έρευνας γραφείου απεικονίζονται στον παρακάτω πίνακα. 
 
 
 
6.3.2 Οι εφαρµογές της έρευνας γραφείου  
Οι εφαρµογές της έρευνας γραφείου είναι απεριόριστες. Ωστόσο, οι συνηθέστερες απ’ αυτές 
είναι οι εξής: 
• Προκαταρκτική έρευνα. Γίνεται συνήθως, για να προσδιοριστεί ο συνολικός πληθυσµός 
και το δείγµα που απαιτείται για τη διεξαγωγή µιας δειγµατοληπτικής έρευνας. 
• Απόκτηση γενικής εικόνας της αγοράς. Η έρευνα γραφείου σ’ αυτήν την περίπτωση έχει 
τη µορφή µιας πρακτικής απόπειρας οριοθέτησης µιας αγοράς και καταγραφής των 
συνθηκών που επικρατούν σ’ αυτήν, µέσω της αναζήτησης στατιστικών ή άλλων στοι-
χείων από διάφορους φορείς ή δηµοσιευµένες έρευνες. 
• ∆ιεξαγωγή ολοκληρωµένης ανάλυσης µιας αγοράς. Ακολουθείται ίδια µεθοδολογία µ’ 
αυτή που περιγράφεται αµέσως παραπάνω, αλλά η έρευνα επεκτείνεται πολύ περισσό-
τερο τόσο σ’ έκταση (περισσότερες πηγές) όσο και σε βάθος (αναζήτηση περισσότερων 
και λεπτοµερέστερων στοιχείων). 
• Βοήθηµα στην προετοιµασία προγραµµάτων Μάρκετινγκ. Πολλά από τα στοιχεία και 
τις πληροφορίες που χρησιµοποιούνται για την προετοιµασία προγραµµάτων µάρκε-
τινγκ προέρχονται από έρευνα γραφείου. Αυτό είναι προφανές, αφού σε κάθε περίγραµ-
µα µάρκετινγκ περιέχονται πληροφορίες σχετικές µε: 
 
9 το µέγεθος της αγοράς 
9 τη δοµή ή τις τάσεις της αγοράς 
9 τις εισαγωγές και εξαγωγές διαφόρων προϊόντων κ.ά. 
 
• Αυτόνοµη τεχνική. Η έρευνα γραφείου µπορεί να χρησιµοποιηθεί και ως αυτόνοµη τε-
χνική έρευνας, σε περιπτώσεις που τα αποτελέσµατά της µπορούν να είναι περισσότερο 
 Εσωτερικές πηγές Εξωτερικές πηγές
Στατιστικά 
στοιχεία 
Στοιχεία πωλήσεων 
Εκθέσεις πωλητών  
Λογιστικές καταστάσεις 
Τιµολόγια  
Επιστολές  
Φαξ πελατών  
∆ιάφορα έγγραφα της επιχεί-
ρησης. 
Κρατικοί φορείς (Υπουργεία, Οργανισµοί 
κ.λπ.) Τράπεζες 
Επιµελητήρια 
Οργανισµοί ερευνών και µελετών (ΚΕΠΕ, 
ΙΟΒΕ κ.λπ.)  
Επαγγελµατικοί φορείς 
Συνδικαλιστικοί φορείς 
Τύπος 
∆ιαλέξεις  
Μελέτες  
Έρευνες 
Έρευνες αγοράς και µελέτες 
που έχουν γίνει στο παρελθόν 
για λογαριασµό της επιχείρη-
σης. 
Κλαδικές µελέτες (ΙΟΒΕ, ΙΟΑΡ κλη.)        
Έρευνες διάφορων φορέων, π.χ. Α.Ε.Ι.    
Έρευνες αγοράς 
Ειδικές εκδόσεις
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αξιόπιστα από τα αποτελέσµατα µιας δειγµατοληπτικής έρευνας. Π.χ. έρευνα γραφείου 
που έχει ως στόχο τη διερεύνηση της ροής προϊόντων, µπορεί να δώσει περισσότερο α-
ξιόπιστα αποτελέσµατα από τη δειγµατοληπτική έρευνα, γιατί οι ροές εισαγωγών και 
εξαγωγών καταγράφονται λεπτοµερώς από τις αρµόδιες υπηρεσίες. Αντίθετα, στη δειγ-
µατοληπτική έρευνα, όσο καλά κι αν είναι σχεδιασµένη, θα υπάρχουν πάντα «δειγµατο-
ληπτικά σφάλµατα». 
 
 
6.4 Τα είδη της έρευνας αγοράς 
 
Οι έρευνες αγοράς, που διεξάγονται στο φυσικό χώρο της αγοράς field research, διακρίνονται 
σε κατηγορίες ανάλογα: 
• µε το σκοπό που επιδιώκουν, 
• τη µεθοδολογία διεξαγωγής τους, 
• το αντικείµενο της έρευνας, 
• τον αριθµό των συµµετεχόντων στην έρευνα  
• µε άλλα περισσότερο εξειδικευµένα κριτήρια που χρησιµοποιούν οι ερευνητές και 
αφορούν κυρίως στη µεθοδολογία που εφαρµόζουν για τη διεξαγωγή µιας έρευνας. 
Ωστόσο, οι χρήστες και οι ερευνητές στη µεταξύ τους επικοινωνία διακρίνουν τις έρευνες 
αγοράς στις παρακάτω κατηγορίες. 
 
 
6.4.1 Ποσοτικές και ποιοτικές έρευνες 
Οι έρευνες αγοράς, ανάλογα µε το µέγεθος του δείγµατος και τη µεθοδολογία που διεξάγο-
νται, διακρίνονται σε ποσοτικές και ποιοτικές 
• Οι ποσοτικές έρευνες διενεργούνται σε σχετικά µεγάλο και αντιπροσωπευτικό δείγµα του 
πληθυσµού και στοχεύουν στον ποσοτικό προσδιορισµό των σχέσεων των µεταβλητών του 
υπό διερεύνηση προβλήµατος. Πρόκειται, δηλαδή, για περιγραφικές έρευνες που έχουν ως 
σκοπό να προσδιορίσουν πόροι είναι αυτοί που αγοράζουν ένα συγκεκριµένο προϊόν ή κατη-
γορία προϊόντων, τι ποσότητες αγοράζουν, πόσο συχνά αγοράζουν. 
Οι ποιοτικές έρευνες είναι αυτές που διενεργούνται σε πολύ µικρές αντιπροσωπευτικές 
οµάδες του πληθυσµού και αποσκοπούν στον προσδιορισµό των ποιοτικών σχέσεων µεταξύ 
των µεταβλητών του προβλήµατος. 
Πρόκειται δηλαδή για έρευνες που αποσκοπούν κυρίως στην αποκάλυψη των βαθύτερων 
αιτιών που καθορίζουν τη συµπεριφορά των ατόµων, π.χ., γιατί τα άτοµα προτιµούν το Α 
προϊόν αντί του Β. 
 
6.4.2 Έρευνες καταναλωτικές και βιοµηχανίας ή εµπορίου 
Οι έρευνες αγοράς, ανάλογα µε το πεδίο που διενεργούνται, διακρίνονται σε καταναλωτικές 
έρευνες, βιοµηχανίας και εµπορίου. 
• Οι καταναλωτικές έρευνες διεξάγονται σε αντιπροσωπευτικά δείγµατα του συνολικού 
πληθυσµού των καταναλωτών και στοχεύουν στη διερεύνηση των αγοραστικών συνη-
θειών τους, των στάσεων, των αντιλήψεων και απόψεών τους, σχετικά µε την αγορά και 
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κατανάλωση διαφόρων προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς και τις συνήθειές τους σε ό,τι 
αφορά τη χρήση των Μ.Μ.Ε, π.χ., ανάγνωση εφηµερίδων και περιοδικών, παρακολού-
θηση τηλεοπτικών προγραµµάτων κ.λπ. 
• Οι έρευνες βιοµηχανίας διεξάγονται σε αντιπροσωπευτικά δείγµατα επιχειρήσεων ή ορ-
γανισµών και στοχεύουν στη συλλογή στοιχείων και πληροφοριών, σχετικά µε τη χρή-
ση ή τις προµήθειες διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών, τη διερεύνηση των τρόπων συ-
νεργασίας µεταξύ των διαφόρων επιχειρήσεων κ.ά. 
• Οι έρευνες εµπορίου πραγµατοποιούνται συνήθως σε σταθερό δείγµα καταστηµάτων 
και στοχεύουν στη συλλογή στοιχείων και πληροφοριών, σχετικά µε τη διακίνηση των 
διαφόρων προϊόντων στα σηµεία πώλησης. 
 
 
6.4.3 Έρευνες ad-hoc και έρευνες κοινής συµµετοχής 
Οι έρευνες αγοράς, ανάλογα µε το πλήθος των φορέων, για λογαριασµό των οποίων διεξάγε-
ται η έρευνα διακρίνονται σε έρευνες αποκλειστικής συµµετοχής ή ad-hoc, όπως αποκαλού-
νται και σε έρευνες κοινής συµµετοχής. 
• Οι έρευνες ad-hoc πραγµατοποιούνται από τις εταιρίες ερευνών αποκλειστικά και µόνο για 
λογαριασµό ενός συγκεκριµένου φορέα, π.χ. µιας επιχείρησης. Τα αποτελέσµατα αυτών 
των ερευνών δεν είναι ανακοινώσιµα σε τρίτους, εκτός αν το επιτρέψει αυτός που έδωσε 
εντολή για την διενέργεια της έρευνας. 
• Οι έρευνες κοινής συµµετοχής διενεργούνται από εταιρίες ερευνών ή άλλους φορείς για λο-
γαριασµό πολλών χρηστών που έχουν κοινά ερευνητικά ενδιαφέροντα. Ένα από τα κύρια 
πλεονεκτήµατα, που παρουσιάζουν οι έρευνες αυτές, είναι η σχετικά χαµηλή τιµή τους, ε-
πειδή το συνολικό κόστος επιµερίζεται µεταξύ όλων των ενδιαφεροµένων, γι’ αυτό είναι 
και ιδιαίτερα ελκυστικές για τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις που έχουν περιορισµένους 
πόρους. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι έρευνες Omnibus, για τις οποίες γίνεται 
λόγος παρακάτω. 
Τόσο οι ad-hoc όσο και οι συµµετοχικές έρευνες µπορούν να είναι είτε ποσοτικές είτε 
ποιοτικές. 
 
 
6.5 Οι καταναλωτικές έρευνες 
 
Οι καταναλωτικές έρευνες είναι οι πλέον διαδεδοµένες µεταξύ των επιχειρήσεων και διακρί-
νονται σε δύο βασικές κατηγορίες. Τις έρευνες γενικού ενδιαφέροντος και τις έρευνες ειδικού 
ενδιαφέροντος. 
• Οι έρευνες γενικού ενδιαφέροντος είναι αυτές που έχουν ως στόχο να απαντήσουν σε 
βασικές ερωτήσεις, όπως: 
9 ποιος αγοράζει ή ποιος καταναλώνει 
9 τι αγοράζει ή τι καταναλώνει; 
9 τι ποσότητες αγοράζει ή τι ποσότητες καταναλώνει 
9 από που αγοράζει 
9 πόσο συχνά αγοράζει 
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9 γιατί αγοράζει 
9 ποιος αποφασίζει για την αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας κ.λπ. 
Οι έρευνες αυτές πραγµατοποιούνται είτε σε ad-hoc βάση είτε σε συνεχώς σταθερό δείγµα 
καταναλωτών. 
Ως έρευνες ειδικού ενδιαφέροντος χαρακτηρίζονται αυτές που έχουν σαν στόχο τη διερεύ-
νηση συγκεκριµένων στοιχείων ενός προϊόντος (π.χ. τη γεύση, το όνοµα, το σχέδιο (design), 
τη λειτουργικότητα συσκευασίας κ.λπ.) ή µιας υπηρεσίας ή συγκεκριµένων στοιχείων του 
µίγµατος µάρκετινγκ, τιµή, διανοµή, διαφήµιση κ.λπ.) και είναι συνήθως ποιοτικές. 
Τόσο οι έρευνες γενικού ενδιαφέροντος όσο και οι έρευνες ειδικού ενδιαφέροντος είναι ε-
ξίσου χρήσιµες για τις επιχειρήσεις. 
Ωστόσο, για τις επιχειρήσεις µικρού ή µεσαίου µεγέθους, οι έρευνες ειδικού ενδιαφέρο-
ντος δεν πρέπει, να περιλαµβάνονται στις προτεραιότητες τους, εκτός κι αν έχουν προηγηθεί 
έρευνες γενικού ενδιαφέροντος και αν το κόστος διεξαγωγής τους - εφόσον γίνεται µε τη συ-
νεργασία εταιρίας ερευνών - µπορεί να δικαιολογηθεί επαρκώς. 
 
 
6.6 Οι βιοµηχανικές έρευνες 
 
Ως βιοµηχανικές έρευνες αγοράς χαρακτηρίζονται οι έρευνες, το δείγµα των οποίων αποτε-
λείται από τον πληθυσµό των επιχειρήσεων και των στελεχών τους κι όχι από τα νοικοκυριά 
και τα µέλη τους, όπως συµβαίνει στις έρευνες, του καταναλωτή. 
Οι βιοµηχανικές έρευνες αγοράς έχουν ως κύριο στόχο τη διερεύνηση του τρόπου συνερ-
γασίας µεταξύ των διαφόρων επιχειρήσεων και τη µέτρηση ορισµένων παραµέτρων του 
Μάρκετινγκ. Π.χ., µια επιχείρηση παραγωγής µονωτικών προϊόντων θέλει να συλλέξει στοι-
χεία σχετικά µε τα κριτήρια επιλογής προϊόντων και προµηθευτών που χρησιµοποιούν οι κα-
τασκευαστές οικοδοµών. 
Η συλλογή αυτών των πληροφοριών µπορεί να γίνει µέσα από συνεντεύξεις που θα λη-
φθούν από κατασκευαστές και χρήστες αυτών, στα πλαίσια διεξαγωγής µιας βιοµηχανικής 
έρευνας. 
 
 
6.7 Οι έρευνες εµπορίου 
 
Έρευνες εµπορίου είναι αυτές που πραγµατοποιούνται στο χώρο του λιανικού ή χονδρικού 
εµπορίου κι έχουν σκοπό τη διερεύνηση -και µέτρηση των διαφόρων παραµέτρων του µάρκε-
τινγκ (αγορές, πωλήσεις, µερίδα αγοράς, µερίδια ραφιού, αποθέµατα κ.λπ.) στα σηµεία πώ-
λησης των διαφόρων προϊόντων. 
Η πλέον διαδεδοµένη µορφή ερευνών εµπορίου είναι οι «∆είκτες Λιανικού Εµπορίου». 
 
 
6.7.1 Οι ∆είκτες Λιανικού Εµπορίου 
Οι «∆είκτες Λιανικού Εµπορίου» είναι ένα από τα πιο σηµαντικά «εργαλεία» που έχουν σή-
µερα στη διάθεσή τους οι µάνατζερ των επιχειρήσεων. Με τη χρήση των δεικτών αυτών τα 
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διάφορα στελέχη της επιχείρησης είναι σε θέση να παίρνουν γρήγορες και σωστές αποφάσεις 
σύµφωνα µε το πεδίο των αρµοδιοτήτων τους. 
Παράλληλα, έχουν στα χέρια τους ένα µηχανισµό µέτρησης των επιδόσεων (πωλήσεις, 
µερίδια αγοράς κ.λπ.) των προϊόντων της επιχείρησής τους και του ανταγωνισµού. 
Οι χρήσεις των «∆εικτών Λιανικού Εµπορίου» είναι ενδεικτικές. Στην πραγµατικότητα οι 
τρόποι αξιοποίησης των «δεικτών» είναι περισσότεροι απ’ αυτούς που προαναφέρθηκαν. 
Οι «∆είκτες Λιανικού Εµπορίου» καθορίζονται µε τη βοήθεια µετρήσεων που πραγµατο-
ποιούνται σ’ ένα σταθερό δείγµα καταστηµάτων (panel), όπως τα καταστήµατα τροφίµων. 
Το δείγµα αυτό επιλέγεται µε στατιστικές µεθόδους και αντιπροσωπεύει το συνολικό α-
ριθµό των καταστηµάτων, ο οποίος έχει προηγουµένως προσδιοριστεί, είτε µε πλήρη απο-
γράφη είτε µε δειγµατοληπτική απογραφή. 
Η συλλογή των στοιχείων από τα καταστήµατα του δείγµατος γίνεται µε απογραφική µέ-
θοδο από έµπειρους ερευνητές, οι οποίοι επισκέπτονται τα καταστήµατα αυτά σε τακτά χρο-
νικά διαστήµατα (π.χ. κάθε µήνα ή δίµηνο) για τη διενέργεια της απογραφής. Μέσω της απο-
γραφής των αποθεµάτων του προϊόντος, που υπάρχουν στα σηµεία πώλησης, και της κατα-
γραφής των αγορών που πραγµατοποίησε το κατάστηµα στη συγκεκριµένη χρονική περίοδο 
προσδιορίζονται οι πωλούµενες ποσότητες του προϊόντος. 
Η απογραφή που πραγµατοποιούν οι απογραφείς δεν περιορίζεται στο σύνολο των αποθε-
µάτων των διαφόρων προϊόντων. Οι απογραφείς, χρησιµοποιώντας ειδικές φόρµες, καταγρά-
φουν επίσης τις τιµές των διαφόρων προϊόντων, τη θέση τους στα ράφια, το είδος της συ-
σκευασίας τους κ.λπ. Τα στοιχεία αυτά, αφού επεξεργαστούν κατάλληλα, δίνουν πληροφορί-
ες σχετικά µε την εξέλιξη των τιµών των διαφόρων προϊόντων, στο χώρο του ραφιού (facing) 
που κατέχουν ή άλλες πολύτιµες πληροφορίες που χρειάζονται τα στελέχη του µάρκετινγκ 
και των πωλήσεων. 
Στοιχεία που περιέχονται στις εκθέσεις (reports) «∆εικτών Λιανικού Εµπορίου». 
Από όσα προαναφέρθηκαν σχετικά µε τους «∆είκτες Λιανικού Εµπορίου», είναι προφανές ότι 
αυτοί αφορούν µόνο τα ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα ευρείας κυκλοφορίας, όπως τα τρό-
φιµα, τα αναψυκτικά και τα ποτά, τα απορρυπαντικά και άλλα είδη νοικοκυριού που είναι τυπο-
ποιηµένα. 
Ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα που δεν πωλούνται σε τυποποιηµένες συσκευασίες, 
όπως αλλαντικά, τυριά, σαλάτες κ.λπ., αλλά πωλούνται «µε το κιλό», είναι δύσκολο να συ-
µπεριληφθούν στις µετρήσεις, επειδή η µονάδα πώλησής τους δεν είναι συγκεκριµένη. Ανα-
λυτικά, τα στοιχεία που περιέχονται σε µια τυπική έκθεση (reports) του δείκτη λιανικού ε-
µπορίου (Retail index), είναι τα εξής: 
 
Πωλήσεις 
• Πωλήσεις καταστηµάτων σε αξία 
• Πωλήσεις καταστηµάτων σε όγκο (π.χ. σε κιλά, κιβώτια κ.λπ.) 
• Μερίδια αγοράς σε αξία 
• Μερίδια αγοράς σε όγκο (π.χ. σε κιλά, κιβώτια κ.λπ.) 
• Κατανοµή πωλήσεων ανά γεωγραφική περιοχή 
• Κατανοµή πωλήσεων, κατηγορία και µέγεθος καταστηµάτων 
• Μέσες πωλήσεις ανά καταστήµατα σε όγκο 
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Αγορές 
• Αγορές καταστηµάτων σε αξία 
• Αγορές καταστηµάτων σε όγκο (π.χ. σε κιλά, κιβώτια κ.λπ.) 
• Μερίδια αγορών σε αξία 
• Μερίδια αγορών όγκο (π.χ. σε κιλά, κιβώτια κ.λπ.) 
• Κατανοµή αγορών ανά γεωγραφική περιοχή 
• Κατανοµή αγορών ανά κατηγορία και µέγεθος καταστήµατος 
• Μέσες αγορές ανά κατάστηµα σε όγκο 
• Αγορές κατ’ ευθείαν (όχι µέσω χονδρεµπορίου) από τον παραγωγό ή διανοµέα του 
προϊόντος 
• Ποσοστό αγορών κατ’ ευθείαν από τον παραγωγό  
 
Αποθέµατα 
• Σύνολο αποθεµάτων 
• Μερίδια αποθεµάτων 
• Κατανοµή αποθεµάτων ανά γεωγραφική περιοχή, τύπο και µέγεθος καταστήµατος 
• Μέσο απόθεµα ανά κατάστηµα 
• Αποθέµατα στο χώρο πωλήσεων  
• ∆ιάρκεια αποθεµάτων 
• Έλλειψη αποθεµάτων 
 
∆ιανοµή 
• Αριθµητική και σταθµισµένη διανοµή καταστηµάτων που διακινούν το προϊόν 
• Αριθµητική και σταθµισµένη διανοµή καταστηµάτων που πραγµατοποίησαν αγορές 
στη διάρκεια της περιόδου απογραφής 
• Αριθµητική και σταθµισµένη διανοµή καταστηµάτων που πραγµατοποίησαν πωλή-
σεις στη διάρκεια της περιόδου απογραφής. 
 
Τιµές 
• Μέση τιµή καταναλωτή (κατά µονάδα µέτρησης) 
 
Οι «δείκτες λιανικού εµπορίου» στην Ελλάδα 
Στην Ελληνική αγορά διενεργούνται έρευνες εµπορίου ("∆είκτες λιανικού εµπορίου"), 
που καλύπτουν τις εξής κατηγορίες καταστηµάτων λιανικής πώλησης: 
• τροφίµων 
• γαλακτοπωλείων  
• περιπτέρων 
• ψιλικών. 
Οι µετρήσεις, που γίνοντα στα πλαίσια αυτών των ερευνών, και τα αποτελέσµατά τους, 
καλύπτουν ολόκληρη την Ηπειρωτική Ελλάδα και την Κρήτη. Τα υπόλοιπα νησιά για τεχνι-
κούς λόγους δεν περιλαµβάνονται στους δείκτες. 
Για τις περιοχές που καλύπτουν οι έρευνες, µπορούν να δοθούν στοιχεία για όλα σχεδόν τα 
προϊόντα που διακινούνται από τους τύπους των καταστηµάτων που προαναφέρθηκαν. Τα 
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στοιχεία που περιέχονται στις εκθέσεις, αναφέρονται συνολικά αλλά και «σπασµένα», κατά 
γεωγραφικές περιοχές, και σύµφωνα µε τον τύπο και το µέγεθος των καταστηµάτων. 
 
 
Άσκηση 1 
Πώς οι δείκτες λιανικού εµπορίου θα µπορούσαν να βοηθήσουν τα παρακάτω στελέχη µιας 
επιχείρησης; (Γενικό ∆ιευθυντή, ∆ιευθυντή Μάρκετινγκ, ∆ιευθυντή Πωλήσεων, ∆ιευθυντή 
Παραγωγής). 
 
 
6.8 Οι ποιοτικές έρευνες 
 
Οι ποιοτικές έρευνες αποσκοπούν στην ερµηνεία της συµπεριφοράς των ατόµων µέσω της 
αποκάλυψης και της βαθύτερης διερεύνησης των στάσεων, των αξιών, των εικόνων ή των 
συναισθηµάτων που δηµιουργούνται από βιολογικούς, ψυχολογικούς ή κοινωνικούς παράγο-
ντες. 
Οι ποιοτικές έρευνες χρησιµοποιούνται συνήθως για: 
• ∆ιερεύνηση σε βάθος 
9 αντιλήψεων και απόψεων 
9 στάσεων και συνηθειών 
9 κινήτρων. 
• Αξιολόγηση 
9 ψυχολογικών µεταβλητών και µορφών συµπεριφοράς 
9 προϊόντων 
9 ιδεών για νέα προϊόντα ή υπηρεσίες (concepts) 
9 ονοµάτων και σηµάτων προϊόντων ή υπηρεσιών 
9 συσκευασιών 
9 γεύσεων / οσµών 
9 διαφηµίσεων. 
• Βοήθηµα / συµπλήρωµα ποσοτικών ερευνών 
9 δηµιουργία «ερωτηµατολογίων πιλότων» ποσοτικών ερευνών 
9 οριοθέτηση περιοχών που στη συνέχεια θα διερευνηθούν µε ποσοτικές µεθόδους 
9 βαθύτερη διερεύνηση και ερµηνεία αποτελεσµάτων ποσοτικών ερευνών. 
 
 
6.8.1 Οι τεχνικές της ποιοτικής έρευνας 
Υπάρχει ένα πλήθος απλών ή σύνθετων τεχνικών που εφαρµόζεται στην ποιοτική έρευνα. 
Ωστόσο, όλες οι τεχνικές της ποιοτικής έρευνας στηρίζονται στο συνδυασµό συζητήσεων και 
την εφαρµογή ειδικών τεχνικών, γι’ αυτό και η διεξαγωγή τους απαιτεί µεγάλη πείρα και µε-
γάλη εξειδίκευση του ερευνητή. 
Οι πιο διαδεδοµένες και απλές τεχνικές στην ποιοτική έρευνα, που εφαρµόζονται στο χώ-
ρο του µάρκετινγκ, είναι οι οµαδικές συζητήσεις (group discussions) και οι προσωπικές συ-
νεντεύξεις βάθους (depth interviews). 
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Οµαδικές συζητήσεις 
 
Πρόκειται για συζητήσεις πάνω σε συγκεκριµένα θέµατα που διεξάγονται µεταξύ µιας οµά-
δας 8-12 ατόµων. Κριτήριο για τη συµµετοχή των ατόµων στις οµάδες αποτελούν οι ανάγκες 
της έρευνας. Π.χ. αν η έρευνα έχει ως στόχο να διερευνήσει τις συνήθειες των µητέρων σ’ 
ό,τι αφορά τη διατροφή των βρεφών στην έρευνα, θα κληθούν να συµµετάσχουν µητέρες που 
έχουν βρέφη κι όχι άλλες που έχουν µεγαλύτερα παιδιά. 
Στις συζητήσεις αυτές, που διευθύνονται από εξειδικευµένο ερευνητή, συνήθως ψυχολόγο, 
οι συµµετέχοντες ενθαρρύνονται να κάνουν µεταξύ τους διάλογο εκφράζοντας ελεύθερα τη 
γνώµη τους. 
Στόχος της συζήτησης είναι να ωθήσει τους συµµετέχοντες να εκφράσουν απόψεις που θα 
ήταν δύσκολο να εκφράσουν στη διάρκεια µιας µεµονωµένης συνέντευξης και, παράλληλα, 
να δώσει την ευκαιρία στον ερευνητή να παρατηρήσει άµεσα τη συµπεριφορά των ατόµων 
µέσα από τις αντιδράσεις της οµάδας και ν’ αποκαλύψει τα κίνητρα της συµπεριφοράς τους. 
Οι οµαδικές συζητήσεις χρησιµοποιούνται συνήθως για άντληση ή αξιολόγηση ιδεών, 
προϊόντων, υπηρεσιών, διαφηµίσεων κ.ά. 
 
Οι συνεντεύξεις βάθους 
 
Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται αντί των οµαδικών συζητήσεων, όταν πρόκειται να διερευνη-
θούν εξειδικευµένα θέµατα τα οποία απαιτούν τη γνώµη ειδικών, π.χ. γιατρών, ή θέµατα προ-
σωπικής φύσεως, για τα οποία είναι δύσκολο ο ερωτώµενος να εκφράσει την άποψή του µε την 
παρουσία άλλων ατόµων εκτός του ερευνητή, π.χ. για τη χρήση αντισυλληπτικών µέσων. 
Τόσο οι οµαδικές συζητήσεις όσο και οι προσωπικές συνεντεύξεις µπορούν να χρησιµο-
ποιηθούν και από µικρές ή µεσαίου µεγέθους εταιρίες. Π.χ. µια µικρή επιχείρηση σε κάποια 
δεδοµένη χρονική στιγµή θα µπορούσε να εφαρµόσει την τεχνική της οµαδικής συζήτησης ή 
προσωπικών των συνεντεύξεων µε µια οµάδα πελατών της, προκειµένου να διακρίνει τις α-
ντιδράσεις τους, θετικές ή αρνητικές, για ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία που πρόκειται να λαν-
σάρει στην αγορά. 
Πάντως, ωφέλιµο είναι, σε κάθε περίπτωση, να ζητείται η βοήθεια ειδικών συµβούλων για 
τη διεξαγωγή τέτοιων ερευνών. 
 
 
6.9 Μέθοδοι συλλογής στοιχείων 
 
Για την συλλογή των πρωτογενών στοιχείων (primary data) οι ερευνητές χρησιµοποιούν διά-
φορες µεθόδους που ποικίλουν ανάλογα µε το σκοπό της έρευνας, τα διαθέσιµα κονδύλια για 
τη διεξαγωγή της έρευνας και το χρόνο που θέλει να έχει ο ενδιαφερόµενος τ’ αποτελέσµατα. 
Γενικά. οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων διακρίνονται σε δύο µεγάλες οµάδες. Στην πρώτη 
οµάδα περιλαµβάνονται οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας, 
ενώ στη δεύτερη οµάδα περιλαµβάνονται οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων µε παρατήρηση. 
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6.9.1 Μέθοδοι συλλογής στοιχείων µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας 
Οι πλέον συνηθισµένες µέθοδοι συλλογής στοιχείων που είναι κατάλληλες και για µικρές ή 
µεσαίες επιχειρήσεις, είναι αυτές της πρώτης οµάδας. ∆ηλαδή, µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας. 
Οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας διακρίνονται σε δύο 
υποκατηγορίες· αυτή που περιλαµβάνει µεθόδους προσωπικής επαφής ερευνητή και ερωτώ-
µενου (π.χ. συνεντεύξεις) και αυτή που περιλαµβάνει άλλες µεθόδους επικοινωνίας (π.χ. µέ-
σω τηλεφώνου ή ταχυδροµείου). 
 
 
Προσωπικές Συνεντεύξεις 
 
Η συλλογή των στοιχείων µέσω προσωπικής επαφής γίνεται µε συνεντεύξεις, που πραγµατο-
ποιούνται είτε µε τη βοήθεια δοµηµένων ερωτηµατολογίων, είτε µε ελεύθερη συζήτηση. Στις 
ποσοτικές έρευνες η συλλογή των στοιχείων γίνεται πάντα µε τη βοήθεια δοµηµένων ερωτη-
µατολογίων. 
Στις εµπορικές και τις βιοµηχανικές έρευνες, ιδιαίτερα όταν πρόκειται για τεχνικά η εξει-
δικευµένα θέµατα, η συλλογή των στοιχείων γίνεται µε ελεύθερη συζήτηση µεταξύ ερευνητή 
και ερωτώµενου. Για τη συλλογή, δηλαδή, των στοιχείων δε χρησιµοποιείται δοµηµένο ερω-
τηµατολόγιο που περιλαµβάνει προκωδικοποιηµένες απαντήσεις. 
Στη διάρκεια αυτών των συνεντεύξεων ο ερευνητής υποβάλλει προς τον ερωτώµενο µια 
σειρά ανοικτών ερωτήσεων και καταγράφει τις απαντήσεις του. Ο ερευνητής, δηλαδή, λει-
τουργεί µε τον ίδιο περίπου τρόπο που λειτουργεί ένας δηµοσιογράφος, όταν παίρνει µια συ-
νέντευξη. 
Στις ποιοτικές έρευνες οι συνεντεύξεις έχουν τη µορφή των προσωπικών συνεντεύξεων ή 
των οµαδικών συζητήσεων. Οι συνεντεύξεις αυτές γίνονται χωρίς τη χρήση ερωτηµατολογίου. 
 
 
Συλλογή στοιχείων µέσω τηλεφώνου ή ταχυδροµείου 
Οι έρευνες, κατά τις οποίες η συλλογή των στοιχείων γίνεται µε το τηλέφωνο ή µε το ταχυ-
δροµείο, είναι γνωστές ως τηλεφωνικές ή ταχυδροµικές έρευνες. Τα κυριότερα χαρακτηρι-
στικά αυτών των ερευνών είναι τα εξής: 
 
Τηλεφωνικές έρευνες 
 
Η διεξαγωγή των τηλεφωνικών ερευνών άρχισε από το χώρο της βιοµηχανικής έρευνας και 
στη συνέχεια επεκτάθηκε µ’ επιλεκτικό τρόπο σε διάφορες οµάδες κοινού, π.χ. στους επαγ-
γελµατίες, όπου υπήρχαν αυξηµένες πιθανότητες ύπαρξης τηλεφωνικών συνδέσεων. 
 
Ιδιαιτερότητες της τηλεφωνικής έρευνας 
 
Οι τηλεφωνικές έρευνες αγοράς έχουν ορισµένες ιδιαιτερότητες, οι κυριότερες των οποίων 
είναι οι εξής: 
• Ο σχεδιασµός και η επιλογή του δείγµατος γίνονται µε διαφορετικό τρόπο απ’ αυτόν 
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που ακολουθείται στις έρευνες, κατά τις οποίες η συλλογή των στοιχείων γίνεται µε 
προσωπικές συνεντεύξεις. 
• Η δοµή και το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου είναι διαφορετικά. Συγκεκριµένα, η 
διατύπωση των ερωτήσεων γίνεται µε τρόπο που να διατηρεί το ενδιαφέρον του ερωτώ-
µενου σε υψηλό επίπεδο και να τον ωθεί ν’ ανταποκριθεί θετικά στις ερωτήσεις που υ-
ποβάλλει ο ερευνητής µέσω του τηλεφώνου. 
• Επίσης, η δοµή του ερωτηµατολογίου πρέπει να είναι τέτοια που να διευκολύνει την 
ταυτόχρονη εισαγωγή των απαντήσεων στον ηλεκτρονικό υπολογιστή. 
Η διεξαγωγή µιας τηλεφωνικής έρευνας απαιτεί εξειδικευµένους ερευνητές που να διαθέ-
τουν πειθώ, έµφυτη ευγένεια και φωνή µε καλή άρθρωση και φιλικό τόνο. 
 
Εφαρµογές της τηλεφωνικής έρευνας 
 
Η τηλεφωνική έρευνα έχει πληθώρα εφαρµογών και µπορεί να χρησιµοποιηθεί είτε µόνη της 
είτε σε συνδυασµό µ’ άλλες µεθόδους έρευνας. 
Η τηλεφωνική έρευνα µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τη µέτρηση του βαθµού διείσδυσης ή 
της χρήσης διάφορων προϊόντων στα νοικοκυριά, για τη µέτρηση του βαθµού γνώσης τους 
(awareness), για έρευνες media (αναγνωσιµότητας, ακροαµατικότητας κ.λπ.), για «τεστάρι-
σµα» ραδιοφωνικών διαφηµίσεων κ.λπ. Μπορεί, επίσης, να χρησιµοποιηθεί για έρευνα σε 
ξένες αγορές, γιατί η δυνατότητα τηλεφωνικής επικοινωνίας µπορεί να εξασφαλίσει φτηνή 
και σύντοµη συλλογή πληροφοριών. 
 
Έρευνες µέσω ταχυδροµείου 
 
Οι έρευνες µέσω ταχυδροµείου θεωρούνται ο πλέον οικονοµικός και εύκολος τρόπος έρευ-
νας. Ωστόσο, ο τρόπος αυτός της έρευνας θα πρέπει να χρησιµοποιείται πολύ προσεκτικά, 
γιατί εµπεριέχει πολλούς κινδύνους για τους µη ειδικούς. 
Η χρήση της ταχυδροµικής έρευνας από άτοµα που δεν διαθέτουν την κατάλληλη πείρα σ’ 
αυτόν τον τοµέα, µπορεί να δώσει αποτελέσµατα άσχετα µε το πραγµατικό πρόβληµα, του 
οποίου επιδιώκεται η διερεύνηση, και κατά συνέπεια να οδηγήσει σε λανθασµένα συµπερά-
σµατα και επικίνδυνες επιχειρηµατικές αποφάσεις. 
 
Ιδιαιτερότητες της ταχυδροµικής έρευνας 
 
Η επιτυχία µιας ταχυδροµικής έρευνας στηρίζεται κατά κύριο λόγο στο βαθµό ανταπόκρισης 
των ερωτωµένων. Κατά συνέπεια, απαιτείται ειδικός σχεδιασµός και επιλογή του δείγµατος, 
ώστε να εξασφαλίζεται υψηλός βαθµός ανταπόκρισης. 
Απαιτείται ειδικός σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου, στο οποίο, εκτός των ερωτήσεων 
και των προκωδικοποιηµένων απαντήσεων, πρέπει να υπάρχουν και σαφείς οδηγίες συµπλή-
ρωσης του ερωτηµατολογίου προς τον ερωτώµενο. 
Η ταχυδροµική έρευνα αποδίδει µόνο σε περιοχές όπου λειτουργεί αποτελεσµατικό δίκτυο 
παροχής ταχυδροµικών υπηρεσιών. 
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Εφαρµογές της ταχυδροµικής έρευνας 
 
Η ταχυδροµική έρευνα µπορεί να καλύψει ένα ευρύτατο πεδίο εφαρµογών. Μερικές από τις 
ποιο διαδεδοµένες εφαρµογές της είναι: 
• µέτρηση του βαθµού διείσδυσης ή χρήσης προϊόντων ή υπηρεσιών (Penetration, image 
κ.λπ.). 
• έρευνες γοήτρου (image studies) 
• διερεύνησης αναγκών (π.χ., εκπαιδευτικών αναγκών) 
• έρευνες γνώµης 
• έρευνες αναγνωσιµότητας εντύπων κ.ά. 
Γενικά, µιλώντας, η ταχυδροµική έρευνα χρησιµοποιείται όταν: 
• υπάρχουν περιορισµένα κονδύλια για έρευνα που δεν επιτρέπουν τη διεξαγωγή ποσοτι-
κών ερευνών µε άλλο τρόπο. 
• όταν το « δείγµα» δεν είναι εύκολο να το προσεγγίσει ο ερευνητής, π.χ., στελέχη επιχει-
ρήσεων που δύσκολα βρίσκουν χρόνο για προσωπική συνέντευξη. 
• οι απαντήσεις στα ερωτήµατα της έρευνας απαιτούν περισσότερη σκέψη και λιγότερο 
αυθορµητισµό. 
Για την επιτυχία µιας ταχυδροµικής έρευνας απαιτούνται: 
• προσέλκυση του ενδιαφέροντος των ερωτώµενων για το αντικείµενο της έρευνας 
• τονισµός της σηµασίας της έρευνας 
• σαφήνεια του ερωτηµατολογίου 
• παροχή σαφών οδηγιών για τη συµπλήρωση του 
• ευκολία στη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου 
• ευκολία στη διαδικασία επιστροφής του ερωτηµατολογίου στο φορέα που διεξάγει την 
έρευνα. 
 
Έρευνα µέσω Internet 
 
Η τεράστια ανάπτυξη του διαδικτύου (Internet), όπως ήταν φυσικό, έχει επηρεάσει και την 
'Έρευνα Αγοράς. Τα τελευταία χρόνια το Internet έχει αρχίσει να χρησιµοποιείται και για τη 
διεξαγωγή ερευνών αγοράς. 
Η έρευνα αγοράς µέσω Internet γίνεται µε δυο τρόπους: 
• είτε µε την προβολή ερωτηµατολογίων σε ειδικές ιστοσελίδες, στα οποία καλούνται να 
συµπληρώσουν on line οι επισκέπτες των συγκεκριµένων sites 
• είτε µε την αποστολή ερωτηµατολογίων µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 
Ωστόσο, παρά την ευκολία που υπάρχει στη συλλογή των στοιχείων µέσω του Internet, η 
χρήση του διαδικτύου για τη διεξαγωγή ερευνών είναι ακόµα εξαιρετικά περιορισµένη, λόγω 
ειδικών προβληµάτων που υπάρχουν και περιορίζεται κυρίως σε ειδικές εφαρµογές, όπως την 
έρευνα µεταξύ χρηστών προγραµµάτων λογισµικού. 
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6.10 Η δηµιουργία και η λειτουργία του ερωτηµατολογίου 
 
Το ερωτηµατολόγιο είναι ένα από τα κύρια «εργαλεία» συλλογής στοιχείων που χρησιµο-
ποιούνται στην έρευνα αγοράς. Η σωστή προετοιµασία και η τελική διαµόρφωσή του συµ-
βάλλουν αποφασιστικά στην επιτυχία µιας έρευνας. Ένα καλά σχεδιασµένο ερωτηµατολόγιο 
µπορεί να δώσει στοιχεία µε µεγάλο βαθµό αξιοπιστίας, ενώ ένα κακό ερωτηµατολόγιο µπο-
ρεί να επηρεάσει αρνητικά, και σε µεγάλο βαθµό, την αξιοπιστία µιας έρευνας, έστω κι αν 
αυτή έχει σχεδιαστεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 
 
 
6.10.1 Η προετοιµασία του ερωτηµατολογίου 
Το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου διαµορφώνεται µε βάση το αρχικό briefing, όπου 
προσδιορίζεται ο σκοπός της έρευνας. Ωστόσο, στη διαµόρφωση του τελικού ερωτηµατολο-
γίου υπάρχουν και περιορισµοί που έχουν να κάνουν µε τον αριθµό των ερωτήσεων, τη διάρ-
κεια, το κόστος και το χρόνο που απαιτείται για τη συµπλήρωσή του. 
Η προετοιµασία του ερωτηµατολογίου αρχίζει µε λεπτοµερή καταγραφή όλων των στοι-
χείων και των πληροφοριών, τα οποία επιθυµεί να αποκτήσει ο ερευνητής. Αυτή η διαδικασία 
βοηθάει στο αρχικό «φορµάρισµα» των ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου, καθώς επίσης και 
στην «οργάνωση» του ερωτηµατολογίου σε λογικές ενότητες. 
Επίσης, δίνει µια πρώτη ένδειξη του µεγέθους του ερωτηµατολογίου και του βαθµού λε-
πτοµέρειας που θέλει να εξασφαλίσει ο ερευνητής. Φυσικά, όσο περισσότερη λεπτοµέρεια 
επιδιώκει ο ερευνητής τόσο περισσότερο αυξάνει η πολυπλοκότητα και η έκταση του ερωτη-
µατολογίου. 
 
 
6.10.2 Τα είδη των ερωτήσεων  
Τα κυριότερα είδη ερωτήσεων που µπορεί να περιέχει ένα ερωτηµατολόγιο είναι τα εξής: 
• Ανοικτές ερωτήσεις. Πρόκειται για ερωτήσεις, στις οποίες απαντάει ο ερωτώµενος και 
ο ερευνητής καταγράφει τις σχετικές απαντήσεις χρησιµοποιώντας τη φρασεολογία των 
ερωτώµενων. 
• Κλειστές ερωτήσεις. Είναι αυτές που συνοδεύονται από µια σειρά κωδικοποιηµένων 
απαντήσεων, µια ή περισσότερες από τις οποίες είναι πιθανόν να δώσει ο ερωτώµενος. 
• Απογραφικές ερωτήσεις. Πρόκειται για ερωτήσεις µε τις οποίες επιχειρείται η καταγρα-
φή ορισµένων στοιχείων, όπως της κατοχής συσκευών. 
• Ερωτήσεις ιεράρχησης. Με τις ερωτήσεις αυτού του είδους ζητείται από τον ερωτώµενο 
να ιεραρχήσει µια σειρά απαντήσεις. 
• Ερωτήσεις µε χρήση κλιµάκων. Πρόκειται για ερωτήσεις, των οποίων οι απαντήσεις 
διατυπώνονται µε τη βοήθεια κλιµάκων. 
• Ερωτήσεις µε χρήση ηµιτελών φράσεων. Πρόκειται για σειρά ηµιτελών φράσεων, τις 
οποίες καλείται να συµπληρώσει αυθόρµητα ο ερωτώµενος. 
• Ερωτήσεις ερµηνείας εικόνας. Σύµφωνα µε την τεχνική αυτή, ο ερωτώµενος βλέπει µια 
εικόνα που  είτε την ερµηνεύει είτε δίνει απάντηση µε τη βοήθεια της εικόνας. 
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6.10.3 Προϋποθέσεις δηµιουργίας ενός σωστού ερωτηµατολογίου 
Ένα ερωτηµατολόγιο, για να καταστεί πραγµατικά αποτελεσµατικό «εργαλείο» στα χέρια του 
ερευνητή, πρέπει να πληρεί τις παρακάτω προϋποθέσεις: 
• να διευκολύνει τη συνεργασία µεταξύ ερευνητή και ερωτώµενων 
• κάθε ερώτηση του ερωτηµατολογίου πρέπει να είναι σαφής και διατυπωµένη µε τέτοιο 
τρόπο, ώστε να έχει το ίδιο νόηµα για όλους τους ερωτώµενους 
• ν’ αποκλείει τη µεροληψία 
• να περιέχει ερωτήσεις ελέγχου, ώστε να ελέγχεται η ειλικρίνεια των απαντήσεων που 
δίνει ο ερωτώµενος 
• η έκταση του ερωτηµατολογίου να είναι κατά το δυνατόν περιορισµένη, ώστε ο ερωτώ-
µενος να µην αναγκάζεται λόγω κόπωσης να δίνει βιαστικές ή ανακριβείς απαντήσεις 
• η καταγραφή των απαντήσεων από τον ερευνητή να διευκολύνει την επεξεργασία των 
στοιχείων. 
 
 
6.10.4 Τα είδη των ερωτηµατολογίων 
Τα ερωτηµατολόγια που χρησιµοποιούνται στην έρευνα αγοράς διασαφηνίζονται στις παρα-
κάτω κατηγορίες: 
•Ερωτηµατολόγια που συµπληρώνονται από τον ερευνητή. Τα ερωτηµατολόγια του τύπου 
αυτού δεν παρουσιάζουν καµιά ιδιαιτερότητα, ούτε δυσκολίες στη συµπλήρωσή τους, γιατί 
την ευθύνη γι’ αυτά έχει ο ερευνητής. 
Η µέθοδος συλλογής στοιχείων µ’ αυτόν τον τρόπο εξασφαλίζει υψηλό βαθµό ανταπόκρι-
σης των ερωτώµενων και ελαχιστοποίηση των λαθών στη συµπλήρωση των ερωτηµατολογί-
ων, γιατί ο ερευνητής υποβάλλει ο ίδιος τις ερωτήσεις, δίνει τις απαραίτητες διευκρινήσεις, 
αν ζητηθούν από τον ερωτώµενο και καταγράφει τις απαντήσεις κατά κανόνα σωστά. 
•Ερωτηµατολόγια που συµπληρώνονται ατοµικά. Πρόκειται για ερωτηµατολόγια που συ-
νήθως παρουσιάζονται στον ερωτώµενο από κάποιο αρµόδιο πρόσωπο, π.χ. τον υπεύθυνο της 
έρευνας. 
Στη διάρκεια της παρουσίασης αυτής, αναλύονται στον ερωτώµενο ο σκοπός της έρευνας 
και το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου. Στη συνέχεια ο ερωτώµενος καλείται να συµπλη-
ρώσει µόνος του το ερωτηµατολόγιο ακολουθώντας τις οδηγίες που του έχουν δοθεί. 
• Ερωτηµατολόγια που συµπληρώνονται οµαδικά. Τα ερωτηµατολόγια αυτά µοιάζουν µε 
τα προηγούµενα. Η διαφορά τους είναι στη διαδικασία συµπλήρωσής τους. 
Τα ερωτηµατολόγια αυτής της κατηγορίας παρουσιάζονται από τον ερευνητή σε µια οµά-
δα ατόµων και, αφού ο ερευνητής αναλύσει το σκοπό της έρευνας και τον τρόπο συµπλήρω-
σης του ερωτηµατολογίου, καλεί τα άτοµα της οµάδας να συµπληρώσουν µόνα τους το ερω-
τηµατολόγιο. Η χρήση του ερωτηµατολογίου αυτού του είδους συνιστάται µόνο σ’ ορισµένες 
κατηγορίες ερευνών, π.χ. την έρευνα µεταξύ ενός οργανωµένου γκρουπ ταξιδιωτών. 
Καθένα από τα είδη ερωτηµατολογίων έχει πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα, γι’ αυτό, 
αν πρόκειται να κάνετε κάποια έρευνα µόνοι σας, είναι σκόπιµο για την επιλογή και την προ-
ετοιµασία του κατάλληλου ερωτηµατολογίου να ζητήσετε τη βοήθεια κάποιου ειδικού συµ-
βούλου. 
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Άσκηση 2 
Αναφέρετε ποια κατά τη γνώµη σας είναι τα µειονεκτήµατα και τα πλεονεκτήµατα των τριών 
διαφορετικών µεθόδων έρευνας που προαναφέρθηκαν (τηλεφωνικά, προσωπική συνέντευξη, 
µέσω ταχυδροµείου) 
 
 
 
 
ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 
Λύσεις των ασκήσεων 
 
Άσκηση 1 
Γενικός ∆ιευθυντής: 
9 Αξιολόγηση προϊόντων, αγορών, επιχειρήσεων. 
9 Καθορισµό µακροπρόθεσµων στόχων. 
9 Χάραξη στρατηγικής. 
9 Εντοπισµό επιχειρηµατικών ευκαιριών ή απειλών. 
 
∆ιευθυντής Μάρκετινγκ: 
9 Μέτρηση µεγέθους αγορών και αξιολόγηση τάσεων. 
9 Μέτρηση µεριδίων. 
9 Εξέλιξη διανοµής. 
9 Παρακολούθηση τιµών. 
9 Βαθµό αποδοχής των προϊόντων από το εµπόριο ή τους καταναλωτές. 
 
∆ιευθυντής Πωλήσεων: 
9 Εξέλιξη και αξιολόγηση της διανοµής των προϊόντων της επιχείρησης και του ανταγωνι-
σµού. 
9 Μέτρηση ύψους αποθεµάτων. 
9 Θέση προϊόντων στα ράφια. 
9 Αξιολόγηση δραστηριοτήτων πωλήσεων. 
9 ∆ιαµόρφωση πολιτικής παραδόσεων. 
9 Αποτελέσµατα ετησίων συµφωνιών µε το εµπόριο. 
Σύνοψη 
 
Οι αποφάσεις που σχετίζονται µε το Μάρκετινγκ λαµβάνονται αναπόφευκτα κάτω από 
συνθήκες αβεβαιότητας και ρίσκου. Η χρήση της έρευνας αγοράς δεν έρχεται να εξαφανί-
σει αυτήν την αβεβαιότητα αλλά να τη µειώσει αναδεικνύοντας το πιθανό αποτέλεσµα 
µιας συγκεκριµένης ενέργειας. Ο αγορές είναι ανταγωνιστικές, η επιτυχία µιας επιχείρη-
σης βασίζεται σε αναπτυξιακές επενδύσεις και την καινοτοµία, ώστε να είναι διαρκώς α-
νταγωνιστική. Για να ληφθούν αποφάσεις από τη διοίκηση χρειάζονται ακριβείς και κατα-
νοητές πληροφορίες και στοιχεία τα οποια προµηθεύονται από την έρευνα αγοράς. 
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∆ιευθυντής Παραγωγής: 
9 Προγραµµατισµός παραγωγής σύµφωνα µε την εξέλιξη των πωλήσεων. 
9 Προγραµµατισµός αποθεµάτων. 
9 Προγραµµατισµός ανθρώπινου δυναµικού παραγωγής 
 
Άσκηση 2 
Πλεονεκτήµατα των προσωπικών συνεντεύξεων 
• Οι προσωπικές συνεντεύξεις, οποιασδήποτε µορφής, επιτρέπουν το σωστό προγραµµατι-
σµό της έρευνας. 
• Ο ερευνητής είναι πάντα σε θέση να ελέγξει το δείγµα, ώστε η επιλογή σου να συµφωνεί 
µε τις ανάγκες της έρευνας και τις οδηγίες που έχει λάβει, π.χ. αν του έχει ζητηθεί να πά-
ρει συνεντεύξεις από γυναίκες ηλικίας 20-40 ετών, µπορεί εύκολα να ελέγξει το δείγµα 
του. 
• Ο ερευνητής µπορεί να αποσπάσει απαντήσεις σε «δύσκολες» ερωτήσεις. 
• Στη διάρκεια των προσωπικών συνεντεύξεων ο ερευνητής ελαχιστοποιεί τον κίνδυνο πα-
ρανόησης των ερωτήσεων από τον ερωτώµενο, γιατί µπορεί να δώσει τις κατάλληλες επε-
ξηγήσεις, εφόσον χρειαστεί. 
• Οι προσωπικές συνεντεύξεις δίνουν την δυνατότητα συλλογής µεγάλων όγκων πληροφο-
ριών. 
 
Μειονεκτήµατα των προσωπικών συνεντεύξεων 
• Οι προσωπικές συνεντεύξεις, οποιασδήποτε µορφής, έχουν µεγάλο κόστος λόγω του α-
παιτούµενου αριθµού ερευνητών και του χρόνου που απαιτείται για την ολοκλήρωση 
συλλογής των στοιχείων. 
• Η συλλογή των στοιχείων µε προσωπικές συνεντεύξεις είναι µια χρονοβόρα διαδικασία. 
• Υπάρχει η πιθανότητα δηµιουργίας προβληµάτων στη διαπροσωπική επικοινωνία µεταξύ 
ερευνητή και ερωτώµενου. 
• Υπάρχει αυξηµένος κίνδυνος µεροληπτικών σφαλµάτων, είτε γιατί ο ερευνητής δεν κάνει 
σωστή επιλογή ατόµων για τη λήψη της συνέντευξης, είτε γιατί επηρέασε κάποιες απα-
ντήσεις τους. 
 
Πλεονεκτήµατα της τηλεφωνικής έρευνας. 
• Οικονοµία. Η συλλογή στοιχείων µε το τηλέφωνο είναι πιο οικονοµική απ’ αυτά της διε-
ξαγωγής προσωπικών συνεντεύξεων. 
• Συντοµία. Η συλλογή των στοιχείων µπορεί να γίνει σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. 
• Ευκολία. Ο ερωτώµενος ανταποκρίνεται ευκολότερα στο αίτηµα του ερευνητή για συνέ-
ντευξη, επειδή αισθάνεται περισσότερο ασφαλής. Πολλές φορές οι ερωτώµενοι αρνούνται 
να συµµετάσχουν σε προσωπική συνέντευξη, επειδή δε θέλουν να βάλουν κάποιον άγνω-
στο στο σπίτι τους. 
• Ειλικρίνεια. Υπάρχει µια σειρά ερωτήσεων σχετικές µε οικογενειακά εισοδήµατα, ασθέ-
νειες, σεξ κ.λπ., στις οποίες κατά κανόνα οι ερωτώµενοι απαντούν ευκολότερα και πιο ει-
λικρινά, αν τους τεθούν ερωτήσεις αυτού του είδους από το τηλέφωνο, παρά αν τους τε-
θούν στη διάρκεια µιας προσωπικής συνέντευξης. 
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Μειονεκτήµατα της τηλεφωνικής έρευνας 
• Προβλήµατα αντιπροσωπευτικότητας του δείγµατος σε περιοχές που δεν καλύπτονται 
ικανοποιητικά µε τηλεφωνικές συνδέσεις λόγω της ποιότητας επικοινωνίας µέσω των τη-
λεφωνικών γραµµών. 
• Αδυναµία ελέγχου του δείγµατος. Ο ερευνητής δεν είναι δυνατόν να ελέγχει το δείγµα και 
την ειλικρίνεια των απαντήσεων του ερωτώµενου. Π.χ. ο ερευνητής δεν µπορεί’ να ελέγ-
ξει την ηλικία του ερωτώµενου µε παρατήρηση. 
• Περιορισµένος όγκος πληροφοριών. Η τηλεφωνική έρευνα δεν επιτρέπει. την άντληση 
µεγάλου όγκου πληροφοριών, γιατί η τηλεφωνική συνέντευξη πρέπει να είναι σύντοµη. 
• Αδυναµία απάντησης σε σύνθετες ερωτήσεις. Η τηλεφωνική έρευνα δεν επιτρέπει την 
υποβολή σύνθετων ερωτήσεων προς τους ερωτώµενους, γιατί, όταν αυτοί δεν αντιλαµβά-
νονται πλήρως το νόηµα µιας ερώτησης, ο ερευνητής δεν είναι εύκολο να τους δώσει τις 
κατάλληλες εξηγήσεις µέσω του τηλεφώνου. 
• Κίνδυνος επιρροής του ερωτώµενου από τον ερευνητή. Όπως σε κάθε µορφή έρευνας που 
γίνεται µε συνέντευξη, υπάρχει πάντα ο κίνδυνος ο ερευνητής να επηρεάσει τον ερωτώ-
µενο στις απαντήσεις του. 
 
Πλεονεκτήµατα της έρευνας µέσω ταχυδροµείου 
• Μικρό κόστος. Η ταχυδροµική έρευνα έχει µικρότερο κόστος σε σύγκριση µε τα άλλα 
είδη έρευνας (π.χ. προσωπικές συνεντεύξεις κ.λπ.) 
• Ανωνυµία. Παρέχει στους ερωτώµενους τη δυνατότητα να διατηρήσουν σουν την ανωνυ-
µία τους, εφόσον το επιθυµούν. 
• Αµερόληπτες απαντήσεις. ∆εν υπάρχει κίνδυνος επιρροής του ερωτώµενου από τον ερευ-
νητή. 
 
Μειονεκτήµατα της έρευνας µέσω ταχυδροµείου 
• Αδυναµία ελέγχου του δείγµατος. ∆εν µπορεί να γίνει επαρκής έλεγχος του δείγµατος. 
• Μικρή ανταπόκριση. Συνήθως στις ταχυδροµικές έρευνες παρατηρείται µικρή ανταπό-
κριση των ερωτώµενων. 
• Μεγάλη χρονική διάρκεια συλλογής στοιχείων. Η ταχυδροµική έρευνα απαιτεί µεγάλη 
χρονική διάρκεια στη φάση συλλογής των στοιχείων, λόγω της µεσολάβησης του ταχυ-
δροµείου και της πιθανής αδράνειας του ερωτώµενου, ως προς τη συµπλήρωση και την 
επιστροφή του ερωτηµατολογίου. 
• Κίνδυνος παρανοήσεων. Είναι ενδεχόµενο ο ερωτώµενος να παρανοήσει µια ερώτηση, 
χωρίς κανείς να µπορεί να του επισηµάνει την παρανόηση, µε συνέπεια ο ερωτώµενος να 
δώσει τελικά λανθασµένη απάντηση. 
• Αδυναµία παροχής διευκρινήσεων που τυχόν χρειάζεται ο ερωτώµενος. 
• Αδυναµία απάντησης σε σύνθετες ερωτήσεις. Υπάρχουν οι ίδιοι περιορισµοί όπως και 
στην τηλεφωνική έρευνα. 
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7o ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 
Σκοπός 
Σε αυτό το κεφάλαιο επιδιώκουµε να παρουσιάσουµε τον τρόπο που η εξέλιξη της τεχνολογί-
ας επηρέασε δραστικά στις µεθόδους και τις στρατηγικές Μάρκετινγκ. 
 
 
Προσδοκώµενα Αποτελέσµατα 
Μετά το τέλος αυτού του κεφαλαίου οι εκπαιδευόµενοι θα µπορούν να: 
¾ συζητήσουν την επίδραση της τεχνολογίας στην εφαρµογή του Μίγµατος Μαρκετινγκ 
¾ κατανοήσουν τις αλλαγές που επέφερε η τεχνολογία στη λήψη αποφάσεων των Mar-
keteers 
¾ γνωρίσουν τα νέα εργαλεία τα οποία είναι διαθέσιµα για την υλοποίηση των στρατη-
γικών Μάρκετινγκ 
 
 
Έννοιες Κλειδιά 
Email marketing (marketing ηλεκτρονικής αλληλογραφίας) 
Interactive marketing (διαδραστικό marketing) 
Online marketing:  
One-to-one marketing (πρόσωπο µε πρόσωπο marketing) 
∆ιαδίκτυο 
 
 
Εισαγωγικές Παρατηρήσεις  
Υπάρχει σκεπτικισµός για την αποτελεσµατικότητα των νέων τεχνολογικών µέσων, καθώς 
και για τη χρησιµότητα των δεδοµένων ως συγκεχυµένη πληροφορία στην εργαλειοθήκη των 
marketers. Ο marketer έχει στη διάθεσή του τη νέα τεχνολογία, που µπορεί να λειτουργήσει 
µεµονωµένα ή συνδυαστικά ή και να δώσει την επιθυµητή υπεραξία στο marketing της επι-
χείρησης. Ο τρόπος χρήσης της νέας τεχνολογίας θα είναι ο βασικός παράγοντας αποκόµισης 
του µέγιστου όφελους για την επιχείρηση. 
 
 
7.1 Η εξέλιξη των τεχνολογιών φέρνει την εταιρεία κοντά στον πελάτη 
 
Θα έχετε ακούσει τη φράση «ο πελάτης έχει πάντα δίκιο» Στις µέρες της µαζικής κατανάλωσης, 
της αποπροσωποίησης, της ισοπεδωτικής τυποποίησης των προϊόντων, η φράση αυτή είναι απόη-
χος µιας εποχής, που λίγο πολύ τα προϊόντα ήταν εξατοµικευµένα. Στο Marketing της εποχής της 
µαζικής κατανάλωσης, αυτό που ξεχώριζε ήταν το επώνυµο προϊόν- όχι ο επώνυµος πελάτης. Η 
φράση που ακούστηκε σε µία κωµωδία «Stop talking, keep shopping», «Σταµάτα να µιλάς και συ-
νέχιζε να ψωνίζεις», περιέγραφε την ηγεµονία των προϊόντων έναντι του πελάτη καταναλωτή. 
 144
Η ηγεµονία αυτή συνεχιζόταν και στη βάναυση προώθηση τους µε το λεγόµενο 
interruption marketing. Ενώ παρακολουθούσες την αγαπηµένη σου εκποµπή, άκουγες ξαφνι-
κά «Μας συγχωρείτε, ώρα για διαφηµίσεις». Ενώ έτρωγες µε την οικογένεια σου, σε διέκοπτε 
ο ήρωας του telemarketing να σου προσφέρει φτηνές διακοπές. 
Από µια άποψη ήταν η εποχή της αθωότητας για το Μάρκετινγκ. Χονδρικά ήταν ένα απλό 
παιχνίδι αριθµών, αφού όσα έβαζες τα πολλαπλά έβγαζες. Το Μάρκετινγκ απευθυνόταν σε 
ξένους που έµεναν πάντα ξένοι. Με την εξέλιξη των νέων τεχνολογιών το Μάρκετινγκ χάνει 
την αθωότητα του. Μέσα στην πληθώρα των µέσων των πολλών ραδιοτηλεοπτικών σταθµών, 
της επερχόµενης διαδραστικής τηλεόρασης, των εντύπων του Internet, του e-mail των προ-
σωπικών ψηφιακών βοηθών, των συστηµάτων εντοπισµού θέσης και τηλεµατικής στα αυτο-
κίνητα και των κινητών τηλεφώνων, το Μάρκετινγκ ανακαλύπτει δειλά-δειλά το πελάτη. Αλ-
λά το έργο του είναι πλέον εφάµιλλο του παλαιού άθλου: να βρεις βελόνα στα άχυρα. Ο πε-
λάτης µέσα στον βοµβαρδισµό των διαφηµίσεων ( κατά κάποιους υπολογισµούς εκτιθέµεθα 
σε περισσότερες από 3000 διαφηµίσεις την ηµέρα ), µπορεί να µη σε ακούσει. Θυµάστε ποιες 
και πόσες διαφηµίσεις είδατε εχθές το βράδυ όσο εξελίσσονται οι τεχνολογίες - το Internet 
και τα κινητά τηλέφωνα- όσο ο πελάτης έχει στα χέρια του εργαλεία µε τα οποία επιλέγει και 
αναζητά την πληροφορία που έχει για τα προϊόντα που τον ενδιαφέρουν στις καλύτερες τιµές 
που µπορεί να βρει - και όσο το δυνατόν πιο κοντά του. 
Είναι για παράδειγµα το Μάρκετινγκ µέσω toy Internet µέσω του email και µέσω των κι-
νητών (µε SMS και MMS) το ίδιο; Ουσιαστικά τα µέσα αυτά είναι και µπορεί εύκολα να γί-
νουν ένα είδος τεχνολογιών self service. ∆ίνουν στον πελάτη καταναλωτή µεγαλύτερη ευχέ-
ρεια , να αναζητήσει το προϊόν την εταιρεία, ή την πληροφορία που τον ενδιαφέρει . Έτσι η 
βελτιστοποίηση µιας µηχανής αναζήτησης µπορεί να είναι µέρος του Marketing Plan που κά-
νει µια εταιρεία. 
Οι νέες τεχνολογίες επαναφέρουν παλαιότερες µορφές συναλλαγών όπως τη δηµοπρασία 
και τον αντιπραγµατισµό. Είναι τα πιο εκλεπτυσµένα µέσα για Direct Marketing. Αν παρα-
συρθεί κανείς σε τεχνικές Spamming θα χάσει το παιχνίδι. Αν όµως ζητήσει την άδεια των 
αποδεκτών να δώσει πληροφορίες τότε το πράγµα αλλάζει. Τα µέσα αυτά προσφέρονται για 
το λεγόµενο Permission Marketing. . Έργο του είναι να επιτύχει να προσφέρει πελάτης εκου-
σίως την προσοχή το, να µετατρέψει του ξένους σε φίλους και τους φίλους σε αφοσιωµένους 
πελάτες. Για να το πετύχει αυτό τονώνει ουσιαστικά τον εγωισµό των καταναλωτών προσφέ-
ροντας τους κάτι που έχει αξία για αυτούς ως αντάλλαγµα για την προσοχή τους σε διαφηµι-
στικά πληροφοριακά συστήµατα ((SMS,MMS, EMAIL) 
 
H ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΤΩΝ ΝΕΩΝ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α (%) 
 
 2001 2002 2004 2004 
Kατοχή κιν τηλ 49,5 58,5 64,7 69,4 
Κατοχή Η/Υ 23,3 27,2 30,5 29,9 
Πρόθεση αγοράς Η/Υ 6,0 7,5 8,3 4,9 
Χρήση Η/Υ 20,8 25,8 27,1 25,9 
Χρήση ∆ιαδικτύου 10,6 17,2 19,9 19,7 
Κατοχή Ε mail 6,5 11,1 12,4 12,5 
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Kατοχή προσωπικής  
συνδροµής στο ∆ιαδίκτυο 
5,7 7,8 9,1 9,5 
Κατοχή συνδροµής στο  
∆ιαδίκτυο νοικοκυριού 
 12,4 15,2 17,1 
Πρόθεση συνδροµής  
στο ∆ιαδίκτυο 
1,1 7,6 8,6 4,3 
Χρήση υπηρεσιών WAP 0,8 1,2 2,3 2,9 
 
 
7.2 Αλλαγή εστίασης από το προϊόν στον καταναλωτή 
 
Πριν από τον Ά Παγκόσµιο Πόλεµο οι βιοµηχανίες άρχισαν να κατανοούν την ανάγκη µιας 
λειτουργίας που να εποπτεύει τις σκέψεις και τις επιθυµίες του καταναλωτή, όπως ακριβώς 
έκανε η τεχνική διεύθυνση µε τους εργάτες, ώστε αυτοί να φέρνουν το επιθυµητό για την ε-
ταιρεία αποτέλεσµα. Με το πέρασµα του χρόνου αυτή η λειτουργία αναπτύχθηκε µέσω της 
ειδικής επαγγελµατικής κατάρτισης και εδραιώθηκε στην πρακτική του management κατά 
τέτοιο τρόπο, ώστε να γίνει κοµβική δραστηριότητα στην εµπορική επιτυχία µιας επιχείρη-
σης. Έτσι συστηµατοποιήθηκε η πρακτική του Μάρκετινγκ, ενώ διευρύνθηκε ο ρόλος του 
στην εταιρική ανάπτυξη, ώστε πλέον να µιλάµε για εταιρείες που είναι προσανατολισµένες 
στο Μάρκετινγκ και για εταιρείες που δεν είναι. 
Στο ευρύτερο περιβάλλον αλλαγή της εστίασης από το προϊόν στον καταναλωτή ήταν ανα-
πόφευκτη και έτσι το Μάρκετινγκ καθορίζεται από εσωτερικές και εξωτερικές διαδικασίες. 
Ενώ υπάρχουν εταιρείες µε έµφαση στην παραγωγή ή στην πώληση και µε µικρή συµµετοχή 
του Μάρκετινγκ υπάρχουν κάποιες άλλες που ξεκίνησαν από την αρχή µε ένα σαφέστατο ανά-
λογο προσανατολισµό τον οποίο φρόντισαν να υιοθετήσουν όλα τα άτοµα που εργάζονται για 
την διοίκηση της ολικής ποιότητας του Μάρκετινγκ. Όπως σε κάθε σύστηµα υπάρχουν διαδι-
κασίες για την εύρυθµη λειτουργία του και αλλάζουν ανάλογα µε την περίπτωση, έτσι και το 
Μάρκετινγκ, ως µέρος του Management, έχει αναπτύξει τα δικά του συστήµατα. Αυτό υπόκει-
ται σε εσωτερικές διαδικασίες παραγωγής ιδεών, εξέλιξης του προϊόντος και σε εξωτερικές 
διαδικασίες ( της αγοραστικής συµπεριφοράς και της µορφοποίησης του ανταγωνισµού). 
 
 
7.3 Το Ιντερνετ αλλάζει την αγορά. 
 
Το ηλεκτρονικό εµπόριο, e-commerce, ή, µε άλλα λόγια, η διαδικασία αγοράς και πώλησης 
αγαθών και υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου ξαπλώνεται µε τροµερά γοργούς ρυθµούς και 
αποτελεί ίσως έναν µοναδικό τρόπο διεξαγωγής εµπορίου για τον 21ο αιώνα. Έχει χαρακτη-
ρισθεί από µεγάλο βαθµό διανοουµένων ως µια νέα µεταβιοµηχανική επανάσταση ως ένα νέο 
διεθνές εµπορικό κύµα που θα ανατρέψει τα δεδοµένα για ένα µεγάλο αριθµό επιχειρήσεων. 
Ένα κύµα που θα επιφέρει ριζικές αλλαγές τόσο στον τρόπο αγοράς όσοι και στην πώληση 
αγαθών και υπηρεσιών. Καθώς ο κόσµος µας ξεκινά την πορεία του µέσα στον 21ο αιώνα µια 
σειρά από δραµατικές αλλαγές στο χώρο της τεχνολογίας και δηµιουργούν νέες δυνατότητες 
και προκλήσεις για τον επιχειρηµατικό κόσµο. Μια σειρά από εκρηκτικές τεχνολογικές εξε-
 146
λίξεις στον τοµέα των επικοινωνιών έχουν δηµιουργήσει δυναµικούς και απίθανους τρόπους, 
για να µπορεί µια επιχείρηση να βρίσκεται σε συνεχή και αποδοτική επαφή µε τους πελάτες 
της. Το ∆ιαδίκτυο µας παρέχει µια σειρά από ευκαιρίες, για να µπορέσουµε να σχεδιάσουµε 
τρόπους καλύτερης εξυπηρέτησης των πελατών, πιο αποδοτικούς τρόπους διανοµής, καθώς 
και τη δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε µικρές ή µεγάλες οµάδες πελατών. 
Το ∆ιαδίκτυο σήµερα αλλάζει τη διαδικασία σχεδιασµού και εφαρµογής στρατηγικού 
Marketing. Αυτή η δυναµική τεχνολογία παρέχει στους επιχειρηµατίες όχι µόνο νέες αποτε-
λεσµατικές µεθόδους για το σχεδιασµό την προώθηση και τη διανοµή προϊόντων στην αγορά 
αλλά και νέους τρόπους έρευνας, καθώς και συλλογής πληροφοριών σχετικά µε την αγορά. 
Το διαδίκτυο µια από τις πιο συναρπαστικές τεχνολογικές καινοτοµίες του 20ου αιώνα έχει 
αλλάξει βαθιά τον τρόπο που επικοινωνούµε, που πληροφορούµαστε, που βρίσκουµε νέους 
τρόπους ψυχαγωγίας, αλλά και δηµιουργούµε επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Αν και για 
πολλούς θεωρείται ως ένας νέος τρόπος επικοινωνίας που δηµιουργήθηκε µόλις στα τέλη του 
20ου αιώνα η αλήθεια είναι διαφορετική. Αυτό το γιγαντιαίο δίκτυο υπολογιστών υπήρχε και 
λειτουργούσε για αρκετά χρόνια, προτού γίνει γνωστό στο ευρύ κοινό, και πιο συγκεκριµένα 
απ’ τις αρχές του 1960. 
Περίπου πριν από 40 χρόνια η εταιρεία RAND, µια από τις πλέον ενεργοποιηµένες στο 
παιχνίδι του Ψυχρού Πολέµου ήρθε αντιµέτωπη µε ένα παράξενο στρατηγικό ερώτηµα. Πώς 
θα µπορούσαν οι αµερικάνικες αρχές να επικοινωνήσουν επιτυχώς µεταξύ τους έπειτα από 
έναν πυρηνικό πόλεµο. Κατά την δεκαετία του 60 την πραγµατοποίηση ενός αποκεντρωµέ-
νου άτρωτου δικτύου µεταφοράς επικοινωνιακών πακέτων ανέλαβαν τρία επιστηµονικά ε-
ρευνητικά κέντρα το RAND, MIT και το UCLA Το εθνικό εργαστήριο φυσικής στην Μ. 
Βρετανία οργάνωσε το πρώτο δίκτυο δοκιµής το 1968. Λίγο αργότερα, η αντιπροσωπεία ε-
ρευνητικών προγραµµάτων του Πενταγώνου αποφάσισε τη χρηµατοδότηση ενός µεγαλύτε-
ρου πιο φιλόδοξου προγράµµατος τις ΗΠΑ. Οι κόµβοι του δικτύου επρόκειτο να ήταν µεγά-
λοι υπολογιστές, οι οποίοι θα συνδεόταν µεταξύ τους σαν τον ιστό µιας αράχνης. Με αυτόν 
τον τρόπο σε περίπτωση πυρηνικής καταστροφής , έστω αν κάποιες από τις συνδέσεις κατα-
στραφούν, η επικοινωνία µεταξύ των υπολογιστών δεν διακόπτεται και το δίκτυο επιτρέπει 
στο µήνυµα να βρει ασφαλής διόδους µεταφοράς του σε άλλους υπολογιστές.  
Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών και ειδικότερα τα τελευταία 10 χρόνια το δί-
κτυο κατάφερε να ξεπεράσει τα σύνορα; Των ΗΠΑ και να εξελιχθεί σε ένα εργαλείο πληρο-
φόρησης και ψυχαγωγίας που χρησιµοποιείται από εκατοµµύρια απλούς πολίτες. Η χρήση 
του ∆ιαδικτύου σηµείωσε έκρηξη από τις αρχές της δεκαετίας του 1990 µε την ανάπτυξη του 
World Wide Web, το οποίο βοήθησε την οργάνωση της απέραντης ροής πληροφοριών του 
∆ιαδικτύου µε διασυνδεδεµένες σελίδες που περιείχαν κείµενα γραφικές παραστάσεις, ήχο 
και βίντεο. Σήµερα περισσότεροι από 200 εκατοµµύρια άνθρωποι συνδέονται στο ∆ιαδίκτυο 
καθηµερινώς.  
Τώρα πια δεν είναι δύσκολο να δούµε ότι το ∆ιαδίκτυο εξελίσσεται στο αποτελεσµατικό-
τερο ίσως µέσο Μάρκετινγκ. Ο ερχοµός του Internet και των ψηφιακών µέσων στη ζωή του 
καταναλωτή έγινε αφορµή για αξιολόγηση των υπόλοιπων µέσων και οι marketers έχουν στη 
διάθεσή τους νέες πλατφόρµες επικοινωνίας και νέα εργαλεία marketing που, παρ’ όλα αυτά, 
δεν έχουν αναπτυχθεί, όπως αναµενόταν από τις νέες αγοράς και τις start-up εταιρείες. 
Το περιβάλλον της αγοράς δεν είναι πια αποσυνδεδεµένο από τον ιδιωτικό χώρο του κα-
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ταναλωτή. Η διαφήµιση, το άµεσης ανταπόκρισης marketing (direct response marketing) και 
η σύνδεση των παραδοσιακών µέσων µε τα νέα, έχουν συγκλίνει κατά τέτοιον τρόπο ώστε να 
υλοποιούνται ολοκληρωµένες εκστρατείες και να πραγµατοποιούνται πωλήσεις χωρίς τη µε-
σολάβηση φυσικού προσώπου. Η συγχρονισµένη επικοινωνία (online) επιχείρησης µε τον 
χρήστη – καταναλωτή είναι µετρήσιµο στοιχείο και κατά περίπτωση, εξασφαλίζει την άµεση 
ανταπόκριση του χρήστη. Το επίπεδο της στόχευσης καταναλωτή και δηµιουργίας σχετικής 
αγοράς, καθώς και της άµεσης µετρησιµότητας είναι υψηλότερο από τα υπόλοιπα (offline) 
µέσα ασύγχρονης επικοινωνίας. 
 
ΝΕΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 
 
Ο marketer έχει στη διάθεσή του νέα εργαλεία που µπορούν να λειτουργήσουν µεµονωµένα ή 
συνδυαστικά ή και να δώσουν την επιθυµητή υπεραξία στο marketing της επιχείρησης. Η 
σειρά των όρων που ακολουθούν είναι σύµφωνη µε τον βαθµό εξάρτησης του marketing από 
την τεχνολογία, ξεκινώντας από την πιο απλή και φθάνοντας µέχρι την πιο πολύπλοκη: 
 Email marketing (marketing ηλεκτρονικής αλληλογραφίας): η νέα µορφή του direct re-
sponse marketing λαµβάνοντας στοιχεία δηµογραφικά, ψυχογραφικά και συµπεριφορικά. 
Η πρακτική αυτή είναι µια εξέλιξη του direct mail και των telemarketing καναλιών. Ό-
µως, η ακατάσχετη χρήση των emails και οι αναρίθµητοι, αµφιβόλου κύρους, χρήστες 
(spammers), που θέλουν να δηµιουργήσουν µια εµπορική συναλλαγή, συντέλεσαν στην 
αναξιοπιστία αυτής της µεθόδου και στη δηµιουργία δυσπιστίας από τον καταναλωτή. 
 Interactive marketing (διαδραστικό marketing): Η εξέλιξη του email marketing, καθώς ο 
χρήστης αισθανόταν ενοχληµένος από τις διαφηµίσεις τέτοιου είδους και έγινε περισσό-
τερο συνειδητοποιηµένος για τον ρόλο του marketing στο ∆ιαδίκτυο. Έτσι, δίνει τη δυνα-
τότητα στον χρήστη να εκταθεί στο µήνυµα ή να συµβάλει στο σκοπό που έχει θέσει η ε-
πιχείρηση, ώστε να υπάρχει αλληλεπίδραση, την οποία ο ίδιος επιλέγει. Η εφαρµογή της 
αυτοµατοποιηµένης τεχνολογίας επιτρέπει στον χρήστη άµεσα να εισάγει δεδοµένα ή να 
δίνει εντολές µέσω του internet για συλλογή στοιχείων ή αγορά. Η εµπλοκή του χρήστη 
και η έκθεσή του σε όλα τα µέσα έκαναν τους marketers να υιοθετήσουν αυτήν την τεχνι-
κή και για άλλα µέσα, όπως το marketing µέσω µηνυµάτων (sms) στο κινητό (mobile 
marketing), διαγωνισµών µέσω internet, ραδιόφωνου και τηλεόρασης και άλλων. 
 Online marketing: Βλέποντας τα αποτελέσµατα του interactive marketing και σχεδιάζο-
ντας µια στοχευµένη προσπάθεια µε άµεσο αποτέλεσµα, χτίζει την επωνυµία µεταξύ άλ-
λων και επανασχεδιάζει συνεχώς µέχρι να καταλήξει στη δηµιουργία µιας προσωπικής 
σχέσης ( one-to-one) µε τον πελάτη. 
 One-to-one marketing (πρόσωπο µε πρόσωπο marketing): Η χρήση του δίνει πολύ περισ-
σότερα στοιχεία προς επεξεργασία, ώστε να δηµιουργηθεί µια µοναδική διαπροσωπική 
επικοινωνία και µια βάση σχεδιασµού του προϊόντος ή της υπηρεσίας που θέλει ο χρή-
στης – καταναλωτής. 
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Άσκηση 1 
Όλο και περισσότερο οι επιχειρήσεις αποφασίζουν πλέον να χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για 
να φθάσουν στους τελικούς ή στους ενδιάµεσους καταναλωτές / πελάτες τους. Αναπτύξτε 
πώς η τεχνολογία επηρεάζει την υλοποίηση του Μίγµατος Μαρκετινγκ. 
 
 
 
 
 
ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
Λύσεις των ασκήσεων 
 
 
Άσκηση 1 
ΠΡΟΪΟΝ (PRODUCT) 
Οι υπολογιστές και τα περιφερειακά τους, οι βιοµηχανικές προµήθειες και τα λογισµικά προ-
γράµµατα, είναι οι κύριες αγορές on-line από τις επιχειρήσεις σήµερα. Τα καταναλωτικά 
προϊόντα αποτελούν ένα µικρό, αλλά αυξηµένο ποσοστό των συναλλαγών στο ∆ιαδίκτυο, µε 
τις συναλλαγές τίτλων, τα ταξιδιωτικά / τουριστικά πακέτα, τα βιβλία και τα CD να είναι µε-
ταξύ των πιο συχνά επαναλαµβανόµενων πωλήσεων. Τώρα πια τα πάντα µπορούν να αγορα-
στούν µέσα από το ∆ιαδίκτυο: πληροφορική (π.χ. www.e-shop.gr), γαστρονοµία ή κρασιά 
(www.wineshop.gr κ.ά), βιβλία και µουσική, κοσµήµατα, αρωµατοθεραπεία, ακόµα και προϊ-
όντα από supermarkets, όπου µπορεί κάποιος να παραγγείλει τα ψώνια του και να τα παρα-
λάβει στο σπίτι (www.ab.gr, www.veropoulos.gr, κ.ά). Επίσης ιδέες και υπηρεσίες, όπως πα-
ροχή συµβουλών γάµου, ιατρικές συµβουλές, φορολογικές / νοµικές συµβουλές, ακόµη και 
υπηρεσίες ψυχολογικής υποστήριξης πωλούνται on line µε µεγάλη επιτυχία. 
Μεταξύ των δηµοφιλέστερων on-line υπηρεσιών είναι αυτές που παρέχουν την έτοιµη πρό-
σβαση στο ∆ιαδίκτυο (ISPs). 
 
∆ΙΑΝΟΜΗ (DISTRIBUTION) 
Ο διαδραστικός χαρακτήρας του e-marketing επιτρέπει στις εταιρίες να αναπτύξουν στενότε-
ρες σχέσεις µε τα µέλη της αλυσίδας διανοµής και ανεφοδιασµού τους. Η δυνατότητα που 
Σύνοψη 
 
Η παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας και οι καταπληκτικοί ρυθµοί αύξησης χρηστών και 
χρήσεων των σύγχρονων τεχνολογιών, όπως του internet τα τελευταία χρόνια, έχουν φέρει 
επιχειρηµατίες και µακετίστες σε όλο τον κόσµο µπροστά σε έναν τρελό συναγωνισµό για 
το ποιος θα καταφέρει να εκµεταλλευτεί αποτελεσµατικότερα την αµφίδροµη φύση επι-
κοινωνίας των νέων εργαλείων τεχνολογικά εξελιγµένων, µε στόχο να ενθαρρύνονται οι 
ανταλλαγές και οι σχέσεις µε πελάτες και προµηθευτές. Οι δυνατότητες των εργαλείων 
µάρκετινγκ αποκτούν νέες διαστάσεις και εφαρµόζονται µε τρόπους που αποφέρουν µέγι-
στα οφέλη στις επιχειρήσεις. 
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µας παρέχεται σήµερα για ηλεκτρονική επεξεργασία των παραγγελιών, καθώς και η αυξηµέ-
νη ταχύτητα των επικοινωνιών µέσω του ∆ιαδικτύου, δίνει στις επιχειρήσεις µια µοναδική 
ίσως ευκαιρία να µπορέσουν να µειώσουν το χρόνο και τις δαπάνες διανοµής, να αυξήσουν 
την ταχύτητα της επικοινωνίας και παράδοσης, καθώς και να βελτιώσουν την εξυπηρέτηση 
και την ικανοποίηση των πελατών τους. 
 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ (PROMOTION) 
Ο έλεγχος που έχει ο χρήστης, ώστε να επιλέγει το πού θα πάει στο ∆ιαδίκτυο σηµαίνει ότι οι 
πελάτες που επισκέπτονται τον ιστοχώρο µιας εταιρίας είναι εκεί, επειδή επέλεξαν να είναι. 
Αυτό σηµαίνει ότι ενδιαφέρονται τόσο για τα προϊόντα της εταιρίας όσο και για τα µηνύµατα 
και τις προσφορές που παρέχει. 
Μεταξύ των γνωστών προωθητικών µέσων είναι η προσφορά εκτυπώσεων, η προσφορά 
δώρου, η συµµετοχή της εταιρείας σε φιλανθρωπικά προγράµµατα, καθώς και η προώθηση 
βραβείων, κληρώσεων, λαχειοφόρων αγορών και διαγωνισµών. 
 
ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ (PRICING) 
Το e-marketing µε τη δυνατότητα πρόσβασης που δίνει στον καταναλωτή σε περισσότερες 
πληροφορίες για το κόστος και την τιµή των προϊόντων, διευκολύνει την επιχείρηση να αντα-
γωνιστεί και σε επίπεδο τιµών, αλλά και σε επίπεδα που οι τιµές δεν είναι το σηµείο ανταγω-
νισµού. Επίσης, εµφανίζονται και νέοι τρόποι αγοράς, όπως οι οµαδικές αγορές (co-buying). 
Ένας αριθµός αγοραστών που επιθυµεί το ίδιο προϊόν συνενώνεται σε οµάδα για να επιτύχει 
τη µέγιστη αγοραστική δύναµη από τους προµηθευτές και τους παραγωγούς. 
 
 
Ο∆ΗΓΟΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΜΕΛΕΤΗ 
 
1. www.marketing.about.com. Στην συγκεκριµένη ιστοσελίδα υπάρχουν διάφορα άρθρα, τα 
οποία αναλύουν εφαρµογές που σχετίζονται µε την τεχνολογία και το marketing. 
2. www.ebusinessforum.com. Ενηµέρωση για τις τρέχουσες εξελίξεις στον χώρο του ψη-
φιακού µάρκετινγκ µέσα από τα άρθρα έγκυρων πηγών. Στην κατηγορία αυτή, επίσης, 
µπορείτε να βρείτε ακαδηµαϊκές µελέτες, white papers, ορολογία του digital marketing, 
απαντήσεις στα ερωτήµατα σας, καθώς και χρήσιµους συνδέσµους για τον τοµέα. 
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